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I NTRODUCC ION 

La presente investigaci6n ha sido elaborada -
con miras hacia la consecución de dos objetivos fu~ 
damentales y éstos, son los siguientes: 

Dar a conocer aquellos aspectos relacionados 
con la mercadotecnia y la investigación de
mercados, cuya comprensión permita contar -
con un panorama general de la forma de ope
ración de ambas herramientas. 

Demostrar como a través de la realizaci6n -
adecuada de una investigación de mercados,
se hace posible la obtención de información 
6til para la toma de decisiones a la alta -
dirección. 

Primeramente se presenta la metodología utili
zada, con el propósito de que las personas que ha-
gan uso de la .investigaci6n, conozacan la forma en
que fue elaborada. 

En el capítulo I; "Generalidades de la Mercado 
tecnia", se presentan a su inicio los anteccdentes
que dieron lugar al surgimiento de la mercadotecnia 
y algunas definiciones que determinados autores han 
hecho de la misma. Más adelante, se hace referen-
cia a su finalidad social, a la organización del -
departamento y a las variables mercadotécñicas; fi-
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nalmente, aparece el punto que considero materia ce!l 
tral de esta secci6n y este es el relativo a las fu!l 
ciones gerenciales de mercadotecnia; ya que su cono
cimiento conlleva a comprender más claramente como -
esta herramienta, contribuye de manera positiva en -
la empresa. 

En el capítulo 1I ¡ "Diversos Aspectos de la In
vestigaci6n de Mercados", se presenta el Departamen
to de Investigaci6n de Mercados, como parte del or-
ganigrama de la Dirección de Mercadotecnia; más ade
lante aparecen algunas definiciones de investigaci6n 
de mercados; por dltimo se explican los principales
tipos de estudiosde mercado que ocupan las organiza
ciones. 

En el capítulo III; "Análisis del Comportamien
to del Consumidor", se da una explicación de la for
ma como se llevan a cabo este tipo de investigacio-
nes, para cuya realización se necesita de ciertos -
conocimientos sicol6gicos. 

En el capítulo IV; "Fases Cronológicas de una -
Investigaci6n de Mercados"; se hace· referencia en - -
forma detallada, a cada uno de los pasos del proceso 
para la realización de una investigación de mercados 
en forma adecuada. 

Continuando con el desarrollo de la ínvestiga-
ción, se presenta el caso práctico de la misma que -
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es un "Estudio de Base Real izado a una Empresa Fabri_ 
cante de Productos de Belleza", en el cual aparece -
la forma en que se realizaron todos los pasos neces~ 
rios del proceso, para elaborar una investigaci6n -
de mercado. 

Por dltimo se presentan las conclusiones, mis-
mas que engloban los aspectos principales de la in-
vestigaci6n. 
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METODOLOGIA UTILIZADA EN LA INVESTIGACION. 

La presente investigación siguió un proceso de 
siete etapas. 

a) 

b) 

Primera: Diseño de la investigación. 
Segunda: Recopilación de información. 
Tercera: Clasificación y ordenamiento de la -

Cuarta: 

Quinta: 
Sexta: 
Séptima: 

información. 
Análisis e interpretación de la in-
formación. 
Redacción de la obra. 
Revisión y critica del manuscrito. 
Presentación final de la obra. 

Se1eccd'6n del terna. 1. - Porque es de inte 
rés para el inve~ 
tigador. 

2. - Porque existen d!!. 
tos suficientes. 

3. - Porque el investi_ 
gador tiene cier-
tos conocimientos 
sobre la materia. 

Tipo de investigación. Investigación ' teo 
rica y de campo. 
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c) Objetivos. 1.- En cuanto toca al
investigador: acre 
<litar la prueba 
del examen profe-
sional de Licencia 
do en Administra-
ción, robustecien
do los conocimien
tos del área de -
mercadotecnia. 

2.- En relación al te
ma, resaltar la i~ 
portancia que tie
nen las investiga
ciones de mercado
como ayuda en la -
obtención de infor 
maci6n, de gran -
ayuda para la res~ 
lución de ciertos
problemas de cará~ 

ter mercadotécnico, 
tales como: 
a. Planeaci6n y -
desarrollo de los
productos. 
b. Precio de los -
productos y/o ser-
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d) Hipótesis. 

e) Límites y advertencias 

vicios. 
c. Distribución de 
los productos. 
d. Publicidad y 
promoción. 
e. ComportamieíltO
del consumidor. 
f. Expansión del -
mercado. 

La posibilidad de obte 
ner información, de -
gran utilidad para la
toma de decisiones de
la alta dirección. 

El caso práctico que -
aparece en la última -
parte de la presente
investigación, fue re~ 
lizado tomando como ba 
se los conocimientos -
sobre la materia y las 
entrevistas celebradas 
con los Gerentes del -
Departamento de Inves
tigación de Mercados -
de dos compañías: 
Avon y Jafra. 
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f) Tiempo y lugares de El tiempo de realiza
ci6n de la investiga
ción fue de cinco me
ses. 
Lugares de trabajo: 
1. - Bib 1 iotecas. 
2.- Hemerotecas. 
3.- Dos empresas fa -

fricantes de pro
ductos de belleza 
Avon y Jafra. 
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La labor de recopilación abarcó: libros, apun
tes, publicaciones y la información resultante 
de las entrevistas realizadas. 

T~!~~!~-~!~Ee:.f!~~!!!~e~!ql}_t_Q!~~l}~~!~i:!~Q-~~ 

! e. !i:! f'2!1!!e~:l:91} ! 

El material informativo fue concentrado en car 
petas y clasificado con arreglo a los temas y

subtemas del guión preliminar. 

f~g!!e-~~~E~!-~~!!~!~-~-!l}~~!~!~~~~!ql}_~~-!~: 

!l)!Q!'!l~~!Ql)! 

Se reflexionó por escrito a propósito de cada
capitulo, para no llegar a omitir hechos impor 
tantes, se evalao cuantitativamente el material 
recopilado. 

La redacción se llevó a cabo de acuerdo al ma!_e 
rial acumulado, teniendo gran cuidado en la -
calidad de la expresión escrita. 
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§~~!~-~!~E~~-~~~~ss!~~-l_S!~!!S~-~~l-~~~~~S!!: 

!9 ! 

Se llevaron a cabo revisiones periódicas de la 
obra por el asesor, haciéndose las correcciones 
correspondientes. 

Una vez concluida la obra, se imprimieron cier 
to namero de ejemplares, entregando el número
solicitado en la Universidad La Salle. 



CAPITULO I 

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA 
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I 

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA 

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA 

Desde tiempos muy remotos el hombre ha preferi
do vivir en sociedad, pués de esta manera no s6lo ha 
buscado fortalecer su sentimiento de seguridad, sino 
adem&s de esto, allegarse de todo aquello que desde
un punto de vista material le es necesario para su -
supervivencia, pués es tasi imposible que éste por -
si s6lo adquiriese todo lo que necesitaba en lo que
a su alimentaci6n, abrigo y hogar se refiere. 

El hombre primitivo se asocia con otros seres -
y este es el momento en que surge el intercambio, - -
aquellas personas cambian entre sí pieles, animales
y diversos objetos elaborados por ellas. 

Aproximadamente en el año 2100 A. de C. las 
personas comenzaron a especializarse en diversos 
comercios y nacen así los talleres y a consecuencia
de éstos los mercados. 

Durante la Edad Media, la demanda de articulos
creci6 enormemente, lo cual cond~jo al naci~iento de 
un mayor número de industrias y a la ampli:aci6n de -
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las ya existentes. 

La Revolución Industrial; movimiento ocurrido -
en Inglaterra a fines del siglo XVIII marca un peri~ 
do importante de expansión industrial y comercial; -
ésto se debió principalmente a: 

- El gran aumento de la población de aquella -· 
época ocasionó un exceso de mano de obra que
por ende era barata, lo cual ocasionó que los 
industriales pudieran contratar mayor número
de personas y así elevar su producción. 

- La prohibición de ciertas importaciones como
el algodón de la India, impulsó su manufactu
ra. 

Se dieron tres invenciones de importancia: el 
telar, que contribuyó a realizar gran númcro
de prendas de vestir para las que existía mu
cha demanda, el ferrocarril y el barco de va
por, dieron lugar a que se pudieran trasladar 
a otras tierras artículos elaborados en Ingl~ 

terra. 

Así con el paso del tiempo, el número de indus
trias existentes se fue incrementando en todo el mu~ 
do; el inter6s fundamental de las personas dedicadas 
a la producción y al comercio consistía en cubrir ·
las necesidades básicas de la población, pero toda--
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vía no nacía la preocupaci6n hacia la satisfacci6n -
de las personas como consumidores. 

A partir de 1920 gran cantidad de productos 
nuevos hicieron su aparición en el mercado, la comp~ 
tencia obligó a los productores a elaborar cada vez
mejores artículos. 

El gran cuerpo de princ1p1os modernos de merca
dotecnia se articuló durante la década de 1950 y los 
primeros años de la de 1960, pues en esta época los
fabricantes centraron su preocupaci6n en analizar 
las necesidades y deseos de los consumidores para -
elaborar productos enfocados a la satisfacción de -
éstos. Fue un período de rápido crecimiento económi 
co y se dieron grandes invenciones de importancia c~ 
mo la televisi6n y las computadoras, lo cual abri6 -
aún más las fronteras a la inversi6n y al empleo. 
Había creciente abundancia para realizar compras de
mercancías en rápida expansi6n, que se ponían a dis
posici6n del consumidor y cada día eran más las per
sonas que esperaban el aumento constante de los in-
gresos y la elevaci6n de los niveles de vida; así se 
puede decir que todos estos factores fueron los que
contribuyeron a que adquiriese forma la técnica que
conocemos con el nombre de " Mercadotecnia " 

1.2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA. 
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1 .2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA 

ASOCIACION AMERICANA 
DE MERCADOTECNIA 
(A.M.A.) 

"Es la realizaci6n de las actividades mercanti
les que dirigen el flujo de bienes y servicios del -
productor al consumidor o usuario. 111 

El objetivo principal de las actividades mercan 
tiles o del mercado, consiste en lograr que los con
sumidores se alleguen de productos (bienes, servi-:
cios, personas, lugares, organizaciones, tiendas) y
la mercadotecnia es una técnica cuyo conocimiento dá 
origen a utilizar sus componentes para lograr que -
éste se realice, de la forma más adecuada posible. 

PHIPIP KOTLER. 

"Es aquella actividad humana dirigida a satisf.e_ 
cer necesidades, carencias y deseos a través de los
procesos de intercambio". 2 

(1) ALVAREZ de Alba Alfonso. Elementos de la Mercado 
t;ecnia, México; Editorial C.E.C.S.A., 1983, pág. 12-

(2) KOTLER Phipip. Direcci6n de Mercadotecnia, Méxi
co; Editorial Diana, 1980, pág. 21. 
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La mercadotecnia se basa en satisfacer necesid~ 
des y deseos humanos. Las personas necesitan del -
alimento, aire, agua y vestido fundamentalmente, pe
ro además de esto desean ser participes de diferen°• 
tes actividades culturales, buscan tener acceso a 
una cierta educación, vestir a la moda y un sin fin
de gustos y preferencias. 

La mercadotecnia va a ayudar a que se satisfa-
gan esas necesidades y deseos de los seres humanos,
favoreciendo que los productos y/o servicios lleguen 
a manos de los consumidores. 

ALFREDO LOPEZ ALTAMIRANO. 

·~écnica particular de una empresa que nos ayu
da a racionalizar y sistematizar procesos, que coro-
prenden todas las actividades que favorecen el flujo 
de productos del productor al consumidor o usuario"~ 

Cada empresa plantea diferentes objetivos en 
cuanto a sus volúmenes de ventas deseadas, caracte-
rísticas que deben reunir sus productos, personas a
las que desean venderlos. 

De acuerdo a los objetivos de la empresa, la G~ 

(3) LOPEZ Altamirano Alfredo. Introducción a la In
vestigación de Mcrcadosi México¡ Editorial Diana, -
1982, pág. 18, 
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rencia de Mercadotecnia va a aplicar los conocimien
tos más adecuados, de tal manera que los consumido-
res se alleguen de sus productos. 

En resumen, se puede decir, que los puntos que-
más destacan de las definiciones anteriores son los
siguientes: 

Satisfacer necesidades y deseos de los cons~ 
mido res. 
Racionalizar y sistematizar procesos. 
Flujo de productos del productor al consumi
dor. 

A continuaci6n presento la siguiente definici6n 
que ha formulado para conceptuar a la mercadotecnia: 

"La mercadotecnia es una técnica que aporta - -
ciertos conocimientos para que cada empresa en part! 
cular, pueda aplicar los que contribuyan de mejor ID! 
nera, a lograr que los planes y objetivos que é~ta -
tenga para sus productos y/o servicios, se cumplan -
de la manera más adecuada posible". 

La mercadotecnia cuenta con un proceso, el cual 
se encuentra explicado más adelante en la presente -
investigaci6n. Cada empresa puede hacer uso de alg~ 
na de las partes de las que está compuesto el mismo, 
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ya sea para introducir un nuevo producto al mercado , 
mejorar el servicio que presta a los clientes, aumen
tar las utilidades, o algún otro objetivo que se haya 
formulado para los productos y/o servicios. 

1 .3 LA FINALIDAD SOCIAL QUE DEBE TENER LA MERCADOTEg__ 

NJA. 

Existen op1n1ones muy diversos acerca de la mer-
cadotecnia, asi como hay quienes la consideran como 
una t~cnica ben6fica, hay otras personas que ven en -
ella una práctica nociva para nuestra sociedad. 

Diversos autores que están a favor de la merca -
dotecnia generalmente argullen lo siguiente: 

-·La mercadotecnia proporciona un mejor nivel de 
vida, ha ayudado a que las personas posean pr~ 
duetos a más bajos costos. Ejemplo: las cal
culadoras electr6nicas de bolsillo, antes eran 
más costosas que en la actualidad. 

- La mercadotecnia crea el deseo de superaci6n -
mateiral del hombre, en cuanto a que lo impul
sa al deseo de proveerse cada vez de mejores -
productos. 
Ejemplo: una persona que construía anteriorme~ 
te su casa se coRformaba con ponerle vidrios -
comunes ~ue todos conocemos, en la actualidad-
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si tiene las posibilidades económicas utiliza 
rl un tipo de vidtio que impida que los rayos 
solares maltraten las cortinas. 

Algunos empresarios que están en contra de la -
mercadotecnia argumentan que: 

- El hombre necesita satisfacer sus necesidades 
elementales: alimento, vestido y vivienda. 
la mercadotecnia impulsa a la adquisición de
artículos superfluos. Ejemplo: no es necesa
rio comprar una lámpara cuando sólo u n foco
nos basta para alumbrarnos. 

- La mercadotecnia contribuye no sólo a que las 
personas hagan uso aceleradamente de sus in-
gresos, sino que adquieren deudas aún antes -
de percibirlos. 

El deseo de superarse en cuanto a lo que respe~ 

ta al espíritu, al intelecto o a lo material, no con 
sidero de ninguna manrera que sea algo nocivo para -
el ser humano; ahora bien, si dentro de la naturale
za del hombre está el superarse en lo económico, el
deseo de adquirir mejores bienes no es algo negativo 
mientras tenga plena conciencia del uso racional que 
debe dar a sus ingresos. 

Existen ocasiones en que la mercadotecnia se ha 



19 
encausado incorrectamente, ya que algunos fabrican
tes han: 

Lanzando productos que inclusive se consid~· 
ran dañinos a la integridad del ser humano. 
Ejemplos: bebidas alcoh6licas, cigarrillos. 

Colocado en el mercado productos que deseo~ 
ponen el medio ambiente. Ejemplos: Diesel,. 
gasolina. 

Realizado ciertos mensajes publicitarios -
(publicidad subliminal) emitiendo imágenes
que llegan al subconciente de las personas
y que no capatamos a simple vista, mismas -
que corroboran a provocar un deseo casi in
controlable por adquirir el producto, orig! 
nándose un consumo exagerado del mismo, 
siendo que tal vez éste no se considere be
néfico para mejorar la calidad de vida. 

La mercadotecnia encauzada hacia un fin social, 
que es como realmente debe ser y de lo cual deben -
estar conscientes todos•>los fabricantes y comercia!!_ 
tes, debe promover el mejoramiento de la calidad de 
vida de los consumidores y en general de toda la -
sociedad; dicha meta se va a realizar de la siguie!!_ 
te manera: 
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a. Procurando la buena salud de los consumid~ 
res. 

b. Buscando constantemenet mejores productos

ª través de: 

Su presentaci6n adecuada al más bajo costo 
Que sean productos que promuevan beneficios 
para el consumidor, aunque éstos no los 
tengan en mente. 
No alterar las condiciones ambientales. 
Retirar aquellos productos que no sean pa
ra mejor interés del cliente. 

De acuerdo a lo anterior, la mercadotecnia so
cialmente responsable debe cumplir con: 

Los deseos del consumidor. 
Intereses de las personas que adquieren sus 
productos. 
El bienestar de la compañía. 
El bienestar social. 

Por lo tanto la mercadotecnia debe ser "una -
orientaci6n de la gerencia encaminada a generar la
satisfacci6n del cliente y el bienestar a largo pl~ 
zo del consumidor y del prtblico como clave para sa
tisfacer las metas y responsabilidades de la organi_ 
zaci6n." 

1 
\ 

· 1 

1 
1 
i 
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1.4 SURGIMIENTO DE UN DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA. 

El Departamento de Mercadotecnia de una compa-
ñía, es producto de una serie de evoluciones, mismas 
que se presentan a lo largo de este punto. 

La mayor parte de las empresas cuentan en un -
principio con tres departamentos para el cumplimien
to de sus funciones y éstos son: Finanzas, Produc-
ción y Ventas. 

La dirección que tiene a su cargo el Departarnen 
to de Ventas, concentra su atención principalmente -
en lo relativo a la fuerza de ventas y alguno que -
otro aspecto promocional, aunque casi siempre esto -
últ~mo se realiza a través de una agencia especiali
zada. 

El crecimiento de la organización hace necesa-
rio investigar el mercado, desarrollar sus productos, 
realizar promoción y dar servicio a los clientes de
acucrdo a las ventas que se realicen; este aumento -
en el número de actividades dá lugar al surgimiento
del Departamento de Mercadotecnia. 

Generalmente los Directores de ambos Departame~ 
tos: Ventas y Mercadotecnia, comienzan a tener cier
tos conflictos derivados de la rivalidad y la descon 
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fianza, pues éstos tienen pensamientos muy diversos
con respecto a la forma del manejo de las funciones, 
generalmente: 

-El Director de Ventas cree que a través de la
mercadotecnia se conspira, pera mermarle impo! 
tanela a la fuerza vendedora. 

-El Director de Mercadotecnia trata de extender 
su poder sobre todas las funciones relaciona-
das con los clientes. 

-El Director de Ventas tiende a orientar sus ac 
tividades a corto plazo y a preocuparse por 
conseguir las ventas de momento. 

-El Director de Mercadotecnia prefiere las per! 
pectivas a largo plazo y le preocupa el plane~ 
miento de buenos productos. 

Existen ocasiones en que los problemas entre -
los departamentos son tales, que el Director de la -
Empresa se ve obligado a tomar alguna de las siguie~ 
tes medidas: 

-Eliminar la Direcci6n de Mercadotecnia y con-
fiar estas actividades al Director de Ventas. 
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-Encargar todo al Director de Mercadotecnia, h! 
ciendo que el Departamento de Ventas le repor
te a éste. En realidad es como operan la ma-
yor parte de las compañías. 

Existen diversas variaciones en la forma como -
puede estar integrado un Departamento de Mercadotec
nia, aunque siempre debe estar de acuerdo a las tres 
dimensiones básicas de dicha actividad y éstas son:
funciones, productos y mercado. La forma más antigua 
y común de un departamento de esta naturaleza son las 
Gerencias de Publicidad y Promoción, Ventas e Inves
tigación de Mercado a cargo de la Dirección de Merca 
dotecnia. (ver figura número uno). 

Otras funciones que no aparecen en el organigr! 
ma pero que podrían incluirse son: comercialización, 
nuevos productos, servicio al cliente, análisis de -
ventas y planeación de mercado. 
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Figura No. 1 

Organización funcional 

Dfre~tor de 

Mercadotecnia 

Gerente Gerente Gerente 
de Publici- de de Investi-
dad y Pro-- Ventas gación de 

moci6n Mercados 

Organización de la Gerencia de Productos 

Las empresas que producen gran variedad de pro
ductos adoptan un sistema de Dirección de Productos. 
En la figura número dos, puede visualizarse la orga
nizaci6n como un conjunto de hileras representantes
de las funciones de mercadotecnia y otro de columnas 
representantes de productos. Es importante conocer
que los gerentes funcionales son gerentes de recur-
sos, mientras que los gerentes de productos son di-
rectores de programas. 
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Figura No. 2 

Organización de la Gerencia de Productos 

Director de 
Mercadotecnia 

1 
1 1 1 

Gerente Gerente de Gerente de Gerente de 

de Investiga- Ventas .t;~rcadotecnia 

Publicidad ción de Me! del 

cados Producto 

Gerentes de 

Grupos de 

Productos 

Gerentes 

de 

Marca 
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Tareas del Gerente de Productos: 
- Desarrollar una estrategia de crecimiento a -

largo plazo para el producto. 
- Preparar un plan anual de mercadotecnia y pr~ 

nóstico de ventas. 
Establecer comunicación con las agencias o de 
partamento de publicidad para desarrollar los 
textos anunciadores, programas y campañas. 

- Estimular entre los agentes de ventas y dis-
tribución su interés y apoyo al producto. 

- Recoger datos sobre las actitudes de los con
sumidores, distribuidores, los nuevos proble
mas y las oportunidades. 

Organización de la Gerencia de Mercados. 

Cuando las empresas venden sus productos a un -
conjunto de mercados bastante heterogéneo, se prese~ 
ta la necesidad de crear una Gerencia de Mercados. 
Ejemplo: una compañía vende cemento a mercados indus 
triales y gubernamentales. 

Como se puede observar en la figura número tres, 
el Gerente de Mercados supervisa a los distintos Di-
rectores de Mercados, existen ocasiones en que estos ~ 

últimos tienen a sus órdenes su propia fuerza de ven 
tas. 
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Figura No. 3 
Organización de 
Gerencia de Mer 
cados. 

Director 
de 

Mercadotecnia 

1 
1 1 

Gerente Gerente 

de investí&! de 
ción de Mer- Ventas 

cados 

Gerente 
de 

Mercados 

Directores 
de 

Mercado 



28 

Tareas del Gerente de Mercados: 

Los deberes de la Gerencia de Mercados son muy 
parecidos a los de la Gerencia de Productos, tienen 
que elaborar planes anuales y a largo plazo de las 
ventas y utilidades del mercado, 

Organización de Productos/mercados. 

Las empresas que fabrican productos múltiples 
destinados a mercados múltiples, generalmente utili 
zan gerentes de productos y mercado: que es lo que 
llamamos organización productos/mercados. 

En realidad este sistema representa un alto -
costo, sin embargo, una gran cantidad de compañías 
lo han adoptado cuando trabajan con productos y mer 
cados de gran importancia. 

FUENTE: KOTLER Philip. Dirección de Mercadotecnia, 
México: Editorial Diana, 1980, págs. 498 a 506. 
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1.5 VARIABLES CONTROLABLES Y NO CONTROLABLES DE LA 
MERCADOTECNIA. 

Para poder realizar las funciones gerenciales 
de mercadotecnia se deben tomar en cuenta las "va-
riables controlables y no controlables de la merca
dotecnia". 

Una variable como su nombre lo indica es algo 
inestable, inconstante, mudable. 

VARIABLES NO CONTROLABLES. 

Son fuerzas ajenas a la organización, pero que 
es importante considerar, pues de alguna manera 
afectan la dirección que la empresa debe tomar, al
gunas de éstas son: 

El medio ambiente politice y legal.- Leyes y -
reglamentos que afectan a los productos y/o scrvi-
cios. 

Es muy importante que el fabricante tenga con~ 
cimiento de todos aquellos procesos de transforma-
ción que pueden aplicarse a la elaboración de sus -
productos, asi como los utilizados por sus competi
dores. 

Competencia.- Las empresas pueden llegar a co~ 
trolar a sus competidores únicamente en ciertos ca
sos, para sólo algunas de ellas lo logran. Ejemplo: 
los monopolios. 



1.6 FUNCIONES GERENCIALES DE MERCADOTECNIA 
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Figura No. 4 

FUNCIONES DE LA GERENCIA DE 
MERCADOTECNIA. 

NOMBRE 

A) Delineación del mercado. 

B) Motivación de compra. 

C) Ajuste del producto. 

D) Distribución física. 

E) Comunicación. 

F) Transacción. 

G) Postransacción. 

SE ORIENTA A: 

Conocer quienes son 
los consumidores. 
Saber por qué adquiri 
rán el producto. 
Planear y desarrollar 
el producto. 
Colocar el producto · 
en el mercado. 
Dar a conocer el pro
ducto a los consumido 
res. 
El impulso final a la 
realización del ínter 
cambio. 
Asegurar la satisfac
ción total. 
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Figura No. 5 

RELACION ENTRE LAS FUNCIONES GERENCIAS DE 
MERCADOTECNIA Y LAS VARIABLES CONTROLABLES. 

FUNCIONES GERENCIALES 

A) Delineación de mercado. 
Se orienta a: 
- Conocer quienes son 

los consumidores. 
B) Motivación de compra. 

- Porqué adquirirán el 
producto. 

C) Ajuste del producto 
- Planear y desarrollar 

el producto. 
D) Distribución física. 

- Colocar el producto 
en el mercado. 

E) Comunicación 
- Dar a conocer el pro

ducto. 

F) Transacción. 
- Impulso hacia la rea

lización del intercam 
bio. 

G) Postransacción. 
- Asegurar la satisfac

ci6n total. 

VARIABLES CONTROLABLES 

Investigación de merca 
do. 

Producto. 
Marca. 
Envasado. 
Canal de distribución. 
Distribución física. 

Publicidad. 
Venta personal 
Promociones de ventas. 
Relaciones públicas. 

Precios. 
Servicios. 
Descuentos y ventas. 
Servicios. 
Garantías. 
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Explicación de la Figura No. 5 

A) DELINEACION DEL MERCADO. 
Esta es la función de la mercadotecnia que se 

vale de la investigación de mercado para analizar -
las necesidades, deseos, gustos y preferencias de -
los consumidores actuales o potenciales, (aquellos 
que pueden llegar a adquirir los productos), ya sea 
para la introducción de un nuevo producto en el me! 
cado o la perfección y mejora de uno que ya se en-
cuentre en el mismo. 

Alfredo López Altamirano define la investiga-
ción de mercados de la manera siguiente: 

"Es el esfuerzo para obtener y analizar infor
mación sobre las necesidades, deseos, gustos, recu! 
sos y actitudes del público (consumidores actuales 
y potenciales) para orientar la acción mercadotécni 
ca de la empresa 11

•
4 

Mediante la investigación de mercados se puede 
analizar cualquier problema al que los fabricantes 
se enfrenten. 

La presente investigación muestra en los capí
tulos subsecuentes varios aspectos de esta rama de 
la mercadotecnia. 

(4) LOPEZ Altamirano Alfredo, Introducción a la In
vestigación de Mercados, México; Ed. Diana, 1976, p. 40. 
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B) MOTIVACION DE COMPRA. 

Esta actividad va implícita a la primera y con
siste en saber porqué compran. 

C) AJUSTE DEL PRODUCTO. 

Es la función de mercadotecnia que hace que el 
producto sea lo más adecuado posible al mercado en 
el que se va a comprar y consumir para igualar o s~ 
tisfacer así las necesidades y deseos de los clien
tes. 

C.l) Producto.- La elaboración del producto se debe 
realizar de acuerdo a las necesidades, carencias, -
deseos y preferencias del consumidor. Se pueden -
realizar varias formas del producto y seleccionar -
un grupo de personas al azar, para que escojan las 
que más les guste y así, la forma que tenga una - -
aceptación predominante será la escogida. 

C.Z) Marca.- Una vez elaborado el producto necesita 
de un sello que le permita ser reconocido inmediat~ 
mente, que muestre su singularidad y diferencia y -

sirva como instrumento de promoción. 

Entre las características que debe reunir el -
nombre de una marca se encuentran las siguientes: 

- Debe sugerir algo sobre los beneficios del -
producto. Ejemplos: Pronto, Nutri-leche. 
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Debe ser fácil de pronunciar. Ejemplos: 
Acros, Certs. 

• Debe ser distintivo. Ejemplos: Jarritas, Ma 
rinela. 

- Debe indicar cualidades del producto como -
son su acción, color, sabor. Ejemplos: Cho
co-lech~, Navi·plastic, color-piel. 

Formas de encontrar nombre a un producto: 
"Las formas mas adecuadas y usuales para encon 
trar nombre a un producto o servicio son las -
siguientes: 

- Investigación de mercados. 

- Investigación motivacional de mercado. 

- A través de un concurso. 

- Investigación de mercados.- Se lleva a cabo 
seleccionando una muestra con la finalidad -
de conocer la opinión de los elementos que -
la conforman. 

- Investigación motivacional.- A través de és
ta se puede conocer el nombre del producto -
mediante la prueba denominada "de la primera 
palabra", misma que consiste en preguntarle 
a un grupo de personas la primera palabra en 
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relación con el producto o servicio al que se 
pretende poner un nombre. 

Requisitos para registrar una marca en México. 

Una vez decidido el nombre que se le va a dar 
al producto o servicio, el Director de Mercadotecnia 
debe registrarlo para que no pueda ser ocupado por -
otro competidor. Los requisitos para registrar una 
marca en nuestro país son los siguientes: 

Adquirir y llenar con los datos correspondie~ 
tes la solicitud requerida para este fin ante la ofi 
cina de patentes y marcas de la Secretaria de Comer
cio y Fomento Industrial (SECOFI), acampanada de los 
siguientes documentos: 

- Una descripción por triplicado de la marca. 
- Una placa que reproduzca el nombre de la mar-

ca. 
- Doce ejemplares de la impresión de dicho gra

vado. 

Cualquier marca puede registrarse ante esta Se
cretaria exceptuando: 

- Los nombres que ya están registrados. 
- Aquellos nombres que vayan en contra de la mo 

ral y las buenas costumbres. 
• Los emblemas de la nación o el de la Cruz Ro

ja. 
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Nombres de las personas sin autorización de -
las mismas. 

FUENTE: ALVAREZ de Alba Alonso, Elementos de la Mer
cadotecnia, México; Editorial C.E.C.S.A., 1983, págs. 
58 y 59. 
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C.3) Envasado.- El envase además de ofrecer protec
ción, proporciona información sobre su uso, se pue
de dar el caso que una persona desconozca un produ~ 
to determinado, pero el envase del mismo cuente con 
ciertas características que atraigan su atención y 
lo adquiera por vez primera. 

Existen cuatro aspectos que interesan al pro-
ductor, aunque en la mayoría de los casos le dan ma 
yor importancia a las dos primeras: 

- protección, 
- economía, 
- comodidad y 
- promoción. 

También se debe decidir acerca de su: 

- tamaño, 
- forma, 
- material, 
- colores y 
- texto comercial (largo o corto) 

Si se combinan armónicamente todos estos ele-
mentes es casi seguro que el envase será un éxito. 

Además es importante cerciorarse que resista -
en condiciones normales. Ejemplo: que un envase de 
refresco no se quiebre ~ácilmente con pequeños gol
pes. 
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Una vez elaborado el producto, la marca y el -
envase, se puede proceder a la realización de una -
prueba de mercado, la cual consiste en seleccionar 
un mercado pequefio que cuente con todas las caract~ 
rísticas de aquel al que se pretende lanzar el pro
ducto. Una vez seleccionado se introduce el produ~ 
to en esa pequefia muestra, con el objeto de apre- -
ciar su aceptación por parte de los consumidores, -
el tiempo de duración de la prueba puede durar des
de seis meses hasta dos afies como mínimo, pues de -
nada sirve que el producto haya sido adquirido por 
las personas una o dos veces, sino que hay que oh-
servar su aceptaci6n en un periódo determinado de -
tiempo. En el curso de la prueba se puede entreví! 
tar a los consumidores, para preguntar las innovn-
ciones que desearían del producto y así poderlo de
sarrollar más adecuadamente. No todas las empresas 
realizan este tipo de pruebas, existen algunas que 
tienen tal confiabilidad en el éxito de sus produc
tos, que no las consider necesarias. Existen alg~ 
nas desventajas en la aplicación de éstas y son que: 
nos dan una idea del nivel de compras en un momento 
dado, pero la situación económica es tan variable -
que probablemente ese nivel al afio siguiente di~mi
nuiria. 

En el caso de empresas que deseen introducir -
el producto en todo el país, se puede realizar la -
prueba en unos cinco estados representativos, sin -
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embargo, a través de esto es dificil predecir la -
aceptación en toda la nación. 

Al ser una prueba, lógicamente no se va a inve! 
tir todavía en los medios publicitarios planeados, • 
por lo tanto el impacto del producto sobre los cons~ 
midores es más lento y diferente. 

D) DISTRIBUCION FISICA. 

"La distribución física se puede considerar co· 
mo la gama de actividades que hacen llegar la canti· 
dad adecuada de productos, al lugar correcto en el • 
tiempo preciso. 115 

Lo primero que se debe considerar dentro de la 
distribución física, es la elección del canal de di! 
tribución física, es la elección del canal de distri 
bución; éstos son los conductos que cada empresa es· 
coge para hacer llegar finalmente los productos a -
los consumidores. 

En la Figura No. 6 presentó una muestra de las 
diferentes opciones que puede escoger un fabricante, 
en cuanto a canales de distribución. 

(5) Apuntes de la materia: "Administración de la dis 
tribución", séptimo semestre, Profesor: Juan Gómez -
Mátus. 
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Figura No. 6 

DIFERENTES OPCIONES DE CANALES 

DE DISTRIBUCION. 

NOMBRE FORMADO POR 

Distribución Productor----------------- Consumidor 
directa. 

De tres ni ve Productor------ Minorista- Consumidor 
les. 

De cuatro ni Productor - Mayorista- -Minorista- Consumidor 
veles. 

De cinco ni- Productor-Mayorista-Corredor-Minorista-Consumidor 
veles. 
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Para mejor comprensión de la figura anterior, -
es importante conocer las diferencias existentes en

tre un mayorista y un minorista. 

Mayoristas.- Son generalmente empresas grandes, 

formadas por grandes recursos, por lo que pueden ma~ 
tener gran cantidad de mercancía en su almacén, tie

nen su propia fuerza de publicidad y capacidad para 
otorgar créditos a quienes venden los productos. - -

Existen mayoristas de mercancías generales y los que 
venden ciertos productos específicos, dentro de es-
tos últimos se encuentran otra clase de mayoristas,
llamados "por correo", su actividad en cuanto a ven
tas, tiene la particularidad de que la realizan a -
través de catllogos de existencias, pueden vender los 
productos a precios mis bajos ya que no gastan en lo 
cales de exhibición. 

Minoristas.- Son empresas pequenas que no te- -

niendo grandes recursos económicos, generalmente no 
pueden otorgar crédito y mantienen existencias limi

tadas de mercancías. Entre los minoristas se pueden 
mencionar las miscellneas, zapaterías, restaurantes. 

Para la elección del canal de distribución mis 

apropiado, se debe considerar lo siguiente: 

- La naturaleza del producto. 

- Elegir el canal adecuado que contribuya dem~ 

jor manera a la publicidad de nuestro produc--

·. 
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to. 

- Utilizar unos cuantos distribuidores con un -
alto indice de utilidades o realizar una dis
tribución masiva. 

- Que tan reconocido o de que tanta reputación 
goza el lugar al que vamos a vender nuetros 
productos. 

- Que tanta fuerza de ventas tiene el distribui 
dor. 

Si es adecuado el servicio que presta el ca-
nal que pretendemos escoger. 

- Se debe tomar en consideración el crecimiento 
que esperamos de nuesta empresa, tal vez en -
un lapso determinado se podrían colocar tien
das o expendios para vender los productos que 
fabrica ésta, por lo tanto, es muy importante 
la duración del compromiso con los intcrme<li!!_ 
rios. 
De acuerdo a esto último, es importante darse 
cuenta, qu; :a elección del canal de distrib~ 
ción se deben hacer con miras del presente y -
futuro de nuestra empresa. 

Una vez que se ha elegido el canal de distribu 
ción que más convienen a los intereses de la empre
sa, se debe tomar en cuenta los siguientes elernen--



44 

tos, los cuales forman el sistema de distribución -
física, y éstos son: 

- Pronóstico de la demanda. 
- Inventario. 
- Almacén y 
- Transportación. 
- Pronóstico de la demanda. 

Conocer la cantidad de artículos que pueden a~ 
quirir los consumidores, es muy importante, pues en 
base a esto podemos preveer las necesidades de in-
ventario y la cantidad de artículos a guardar en el 
almacén. 

Los métodos para pronóstico del inventario, son 
los siguientes: 

.Encuestas de las intenciones del comprador . 
• Compuestos de la opinión del cuerpo de ventas • 
• Método de la Prueba de Mercado . 
. Opinión experta • 
• Análisis de series de campo . 
. Análisis Estadísticos de la démanda. 

Para efecto de hacer lo más sencilla que se pu! 
da esta investigación, únicamente explicaré los cua
tro primeros métodos • 

• Encuestas de las intenciones del comprador. 
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Consiste simplemente en preguntar personalmente 
a los consumidores la cantidad del producto que com
prarían en un periódo determinado. 

Este tiene las siguientes limitaciones: 
Los consumidores muchas veces no hablan con la 
verdad. 
Tal vez sería demasiado costoso y convendría me 
jor realizar la entrevista telefónicamente • 

. Compuestos de la opinión del cuerpo de ventas. 
Los vendedores de acuerdo a ventas anteriores a 

los clientes, pronostican las posibles compras que -
éstos realizarán en un periódo determinado, así como 
las posibles ventas a clientes nuevos. 

Limitaciones: 
Está sujeto al optimismo o pesimismo del vende
dor. 
En la mayoría de los casos no toman en cuenta -
los posibles aumentos en los precios. 
En algunas ocasiones no ponen el empeño debido, 
quienes realizan el pronóstico • 

. Método de la Prueba de Mercado. 
Consiste en la introducción del producto en un 

número reducido de ambientes auténticos, y después -
de un cierto tiempo, cuestionar a los consumidores -
respecto a la periodicidad con lo que lo adquieren. 
Este método lo utilizan aquellas empresas que apenas 
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van a lanzar sus productos al mercado. 

Algunas de las limitaciones son las siguientes: 
En ocasiones los consumidores no hablan con la 
verdad. 
Es un método muy tardado, ya que se tiene que 
esperar bastante tiempo una vez que se ha in-
traducido el producto en los pequeños grupos,
para determinar el pronóstico. 
Para ciertas empresas resultaría demasiado cos
toso, pues requiere de personal que supervise -
la prueba y levante las encuestas necesarias . 

• Opinión experta. 
Se realiza de acuerdo a la opinión de personas 

tales como, distribuidores o expertos externos. 

- Inventario. 
La mercadotecnia no señala como debe organi

zarse el inventario o el almacén, pero sí estudia -
los puntos que deben reunir para proporcionar un me
jor servicio al cliente y cumplir con los objetivos 
que persigue esta técnica. De esta forma el Direc-
tor de Mercadotecnia proporcionar~ las bases al Di-
rector General, para que se pueda cumplir con lo an
tes seftalado. 

Para el manejo del inventario, hay que recordar 
que: 
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.En épocas de inflación es conveniente registrar 
los inventarios por el método UEPS (61timas entradas 
primeras salidas) porque de esta manera se tiene un 
precio real en los mismos. El método PEPS {primeras 
entradas primeras salidas) no es recomendable utili
zarlo en periódos inflacionarios, pues en este méto
do la mercancía se adquiere a un precio determinado 
y se vende al precio actual . 

• Mientras mayor sea la anticipación con que se -
haga un pedido (ya sea para la obtención de materia
les para su transformación, o para la obtención de -
productos ya elaborados) mayor podrá ser el índice -
de uso por parte del cliente y mejores servicios se 
le proporcionarán a éste • 

• Mientras mayor sea la cantidad solicitada, me-
nos frecuentemente se tendrán que hacer los pedidos. 

Los dos puntos anteriores serían ideales para -
proporcionar un buen servicio, pero no todas las em
presas pueden realizar esto, ya que: 

.No cuentan con los recursos económicos para -
mantener un inventario alto . 

• Sus productos sufren envejecimiento . 
. Además todas las empresas deben considerar que 

la mayoría de los artículos se deprecian a través -
del tiempo. 

Por lo tanto se recomienda que de acuerdo a un 
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pronóstico de la demanda, se determine la cantidad 
de artículos que van a ser solicitados por los com
pradores y se mantenga el nivel adecuado de inventa 
rios que ayudan a cumplir con :sto, además de un e~ 
tra para situaciones imprevistas, como mayor deman
da de la solicitada normalmente por un cliente. 

Sin embargo, aquellas empresas cuyo costo por 
unidad producida sea muy alto, les conviene fabricar 
mayor cantidad de productos y tener inventarios un -
poco elevados. 

- Almacén. 
Este es el lugar donde permanecen los artícu

los mientras son adquiridos por los consumidores. 

Para que el almacén pueda proporcionar un servi 
cio adecuado a los clientes, se recomienda: 

.Mantener en él un nivel adecuado de inventarios 
de acuerdo a lo mencionado anteriormente . 

• Que exista la mayor rotación posible de los ar
tículos en el mismo • 

• Interrumpir lo menos posible la entrega rápida 
de los artículos del departamento de producción 
al almacén • 

. Que tenga una amplitud tal, que los artículos -
se puedan encontrar fácilmente • 

• Que exista una clasificación y un control de -
los productos. 



49 

.Que se encuentre lo más cercano posible a la -
producción y a los proveedores. 

Transportación. 

Algo muy importante a considerar es la ubica-
ción de la planta cercana a los consumidores y a 
los proveedores pues esto reduce los costos de - -
transporte, sin embargo, pueden existir casos en -
los que la planta se encuentra ubicada en un lugar
lej ano a los consumidores, pero tal vez en ese lu-
gar sea menor el salario mínimo que se tiene que -
pagar a los obreros, el costo del terreno sea más -
bajo, al igual que el de las materias primas, ento~ 
ces se compensan los gastos en transportes elevados 
con los otros mencionados. · 

Los productos pueden llegar a los clientes por 
medios: 

Aéreos, 
terrestres o 
marítimos. 

En la elección de alguno de éstos se deben to
rnar en consideración los siguientes puntos: 

.El costo que éste implica • 
• La rapidéz del medio • 
• La cantidad de mercancías a transportar . 
. Si la mercancía es susceptible a la afectación 
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del frío o el calor . 
• El costo del medio adicional para el envío de 
mercancías si éste se requiere • 

• Las posibles demoras en el medio por cambios en 
las condiciones climatológicas. 

E) COMUNICACION 

Comunicar es manifestar, participar, hacer sa-
ber algo o dar a conocer alguna cosa. La comunica-
ción es indispensable como función de mercadotecnia, 
pues a través de ella, conocerán los productos los -
consumidores, lo cual los estimula a la compra de -
los mismos. 

La marca, el envase y el empaque del producto,
son formas de comunicación del mismo, por lo cual, -
como se vio anteriormente en la función de "ajuste -
del producto", el cuidadoso disefto de estos tres ele 
mentes es muy importante. 

La promoción es otra de las formas de comunicar 
acerca del producto y ésta se puede definir como la 
transmisión de información y mensajes del vendedor -
al público en general, con el propósito de persuadí~ 
lo acerca de los beneficios que el producto y/o ser
vicio puede otorgarle. 

Para lograr su objetivo la promoción se vale de 
los siguientes instrumentos: 
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E. l) Publicidad. 
E. Z) Venta personal. 
E. 3) Promoción de ventas y 
E. 4) Relaciones públicas. 

E.l) Publicidad. 

Comprende todas las actividades mediante las -
cuales se dirigen mensajes visuales u orales al pú· 
blico, con el propósito de informarle e influir so
bre él para que compre mercancías o servicios, o se 
incline favorablemente hacia ciertas i ·,as, instit~ 
cienes o personas. 

La diferencia entre publicidad y pr0; .. oción, tE_ 

dica en que la publicidad forma parte de la promo-
ción, ya que esta última engloba distint~s formas -
de comunicación, como son la publicidad, la venta -
personal, las promociones de ventas, las relaciones 
públicas y la propaganda. 

La diferencia entre publicidad y ¿ropaganda -
consiste en que esta última, tiene por objeto la d,!. 
fusión de ideas. Un ejemplo es la difusión por me-
dio de la radio, prensa y televisi6~ de algunas 
ideas del gobierno. En cambio la publicidau lo que 
trata de ayudar es a vender el producto. 

Objetivos de la publicidad • 

• Ayudar a la venta del producto. 
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.Hacer saber al público cualquier información -
relacionada con la empresa, sus artículos o -
servicios . 

. Dar a conocer un producto de reciente introduc 
ción al mercado . 

. Combatir la competencia • 

. Dar a conocer el uso que se debe dar al produ~ 
to . 

• Crear ideas respecto al producto . 
. Dar a conocer ciertas características nuevas -
del producto. (innovacioanes), 

Primeramente la empresa debe fijar los objeti
vos por los cuales desea hacer publicidad, es decir 
escoger entre uno o varios de los mencionados, para 
llevarlos a cabo, deb e decidir ciertos aspectos que 
se presentan en la figura No. 7 

Figura No. 7 ...... ~~~~~~~~~~~~~~~~--, 
DECISIONES PUBLICITARIAS 

Presupuesto publicitario. 

Elaboración del mensaje, 

Selección de los medios. 

Periodicidad de la presentación. 
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Explicación del cuadro. 

La empresa necesita tomar ciertas decisiones -
para llevar a cabo la publicidad, y éstos son en -
cuanto a el presupuesto publicitario, la elabora- -
ción del mensaje, la selección de los medios y la -
periodicidad de la presentación del mensaje. 

-Presupuesto publicitario.- La cantidad de di
nero posible a asignar en publicidad, será una dec.!. 
sión tomada por el Director General en colaboración 
con el Contralor y el Director de Mercadotecnia, e~ 
te último será el encargado de aplicar alguno de los 
métodos existentes para su determinación, a través 
de la Gerencia de Ventas. Entre los diversos méto-
dos existentes se encuentran los siguientes: 

.Método permisible.- Consiste simplemente en la 
aproximación que realiza el Contralor acerca de la 
cantidad de dinero que cree posible gastar en publi 
cidad de acuerdo a como ve la situación económica -
de la empresa, este método carece de un fundamento
lógico pues no se basa en algo concreto como las -
ventas . 

• Método de la asignación de un porcentaje de -
ventas. Consiste en establecer un porcentaje de -
las ventas para gastos de publicidad. Tiene la ven
taja de que se hace de acuerdo a ventas futuras y -

entonces los gastos de la firma varían según la fir 
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ma pueda permitirse . 

• Método de la paridad.- Consiste en preguntar -
simplemente a compaftias publicitarias el porcentaje 
de las ventas brutas que utilizan para publicidad -
otras empresas dedicadas al mismo ramo que la nues
tra. Este método carece de valor en cuanto a que 
tal vez las otras compaftías no lo determinen con ba 
ses lógicas, además que la situación económica y 

los objetivos publicitarios varian de una a otra or 
ganización . 

. Método de objetivos y tareas.- Para la realiz! 
ción·de éste se requiere: determinar los objetivos 
publicitarios, enunciar las tareas para llevar a C! 
bo éstos y calcular los costos requeridos, los cua
les se suman y el resultado de esto es el considera 
do como el presupuesto de publicidad. 

Todos los métodos enunciados tienen ciertas -
ventajas y limitaciones, en el caso del último enun 
ciado, aunque tiene gran popularidad no habla de la 
cantidad permisible para g¡:i:;tos de publicidad, sino 
nada más de sus costos, considero que la combina- -
ción del método de objetivos y tareas con el de - -
asignación de un porcentaje de ventas se obtendrían 
mejores resultados. 

-Elaboración del me_nsaje.- Una vez determinados 
los objetivos publicitarios y la cantidad posible a 
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gastar para alcanzarlos y se va a elaborar el mensa 
je, para lo cual se debe considerar lo siguiente: 

Los símbolos, 
colores, 
imágenes, 
texto o argumento, 
tono de voz, (en caso de mensajes por la radio 

o televisión). 
tamano y 
formas. 

Todo esto debe combinarse en forma armoniosa y 
ajustarse al presupuesto publicitario, si es posi-
ble se pueden elaborar varios mensajes, escoger una 
muestra representativa de consumidores para que den 
su opinión en cuanto a que tan deseable es, su ex-
clusividad y cuánto se cree en él, de acuerdo a es
to se seleccionará el anuncio a presenta al público. 

- Selección de los medios.- Para esto se tiene 
que tomar en cuenta lo siguiente: 

.El costo del medio • 

. Los hábitos del público en cuanto a los medios • 
• Con cuál se logrará mayor impacto para el pro
ducto. 

La empresa puede seleccionar entre los siguie~ 
tes medios publicitarios: 
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.Periódicos • 
• Revistas . 
• Tableros y carteles a la intemperie . 
• Cartulinas colocadas en vehículos de transpor-
te • 

• Letreros en las tiendas • 
• Mensajes en la radio y la televisión . 
• Películas realizadas con fines publicitarios . 
• Objetos novedosos que incluyan mensajes publi
citarios • 

. Autoparlantes. 

-Periodicidad de la presentación.- Esto se re-
fiere a: 

Saber el momento preciso para presentar el - -
anuncio; si se trata de ventas de temporada, es co~ 
veniente unos meses antes, también hay que tomar en 
cuenta si el medio escogido es la televisión, el h~ 
rario en que ve ésta el público al que nos dirigi-
mos y por último, cuantas veces al dia o a la sema
na se debe pasar el anuncio. 

E.2) Venta personal. 

Es otra función de promoción, la cual ofrece -
un toque humano teniendo esto un gran valor para -
las personas, siempre y cuando el vendedor sepa tr~ 
tarlas amablemente y tenga la habilidad de inducir
los a la compra, de tal manera que los consumidores 
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se sientan convencidos de las cualidades del prodt~ 
to. 

Es muy importante que las personas dedicadas a 
la venta personal estén debidamente capacitadas, -
pues hay que tener en cuenta que ellas van a dar la 
imágen de la empresa, ante aquellos con quienes es
tablezcan contacto. 

La capacitación a los vendedores debe incluir: 
.Una explicación acerca de sus obligaciones y -
derechos para con la misma . 

• Dar a conocer a los vendedores los aspectos g~ 
nerales de la empresa, lo cual incluye: 
Sus orígenes, y su organización, 

.Diversas técnicas de ventas . 
• Las políticas y procedimientos de la compaftía 
con respecto a las ventas. 

En cuanto al costo de cada contacto, se puede 
decir que es superior al que se logra con la publi
cidad, sin embargo tiene gran impacto sobre los con 
sumidores. 

E.3) Promoción de ventas. 

Son todos aquellos programas destinados a pre~ 
tar ayuda para realizar de la manera más eficiente 
posible, las ventas de un producto y/o servicio en 
el punto de ventas. Este último aspecto es el que -



58 

lo diferencia frente a la publicidad. 

Medios utilizados para la promoci6n de ventas . 

• Regalos u obsequios del producto . 
. Demostraciones . 
• Películas que describan el producto mientras -
se está vendiendo • 

. Folletos . 

. Muestras. 

Una vez seleccionados los medios para realizar 
la promoci6n de ventas, se procederá a tomar las -
mismas decisiones que se realizan para publicidad,
pero aplicadas a la promoción. 

E.4) Relaciones públicas. 

Se denomina de esta manera al conjunto de acti 
vidades encaminadas a lograr que tanto la empresa -
como sus productos, cuenten con una imagen satisfac 
toria. 

El programa de relaciones públicas debe ir en
focado hacia todo tipo de personas, pues a nosotros 
como empresarios nos interesa que todas las persa-
nas tengan una buena imagen de la empresa. 

Posibles actividades de un programa de relacio 
nes públicas. 
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.Folletos.- Estos pueden ser por ejemplo, de las 
actividades que realiza la empresa y de que for 
ma beneficia a la comunidad . 

• Conferencias que expresen buenas acciones real! 
zadas por la empresa . 

. Posibilidad de que las personas puedan conocer 
la empresa . 

• Puede elaborar películas que muestren la produ~ 
ción de sus artículos • 

. Participar en actividades valiosas para la comu 
nidad . 

. proporcionar regalos a los clientes . 
• Impulsar actividades deportivas • 
• Patrocinar algún evento importante por televi
sión. 

Así como la publicidad y la promoción de ven-
tas, requieren de tomar ciertas decisiones para lo
grar sus fines, asi también las relaciones públicas 
requieren de la toma de decisiones sobre: 

.Su presupuesto.- El cual se puede establecer -
por los mismos métodos que el de la publicidad, pe
ro aplicados a las relaciones públicas • 

. Establecer el programa.- Esto es realizado por 
el Gerente de Relaciones Públicas en combinación con 
el Director de Mercadotecnia y el Director General . 

• Seleccionar el personal idóneo.- Esto se hace -
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de acuerdo al programa pues se requieren personas -
con una cierta especialidad como para impartir con
ferencias . 

• Proyectar el programa.- Seria la propia reali
zaci6n del mismo, habiendo cumplido con lo anterior 
mente citado. 

F) TRANSACCION .. 

Cuando un producto es puesto a la venta, éste 
tiene un precio y se ofrecen ciertos descuentos, -
servicios y garantías en la adquisición del mismo, 
estas cinco actividades: precio, servicios, descue~ 
tos y garantías, son las que conforman la función -
de transacción. 

F .1) Precios. 

Es necesario para la fijación del precio; deter 
minar el costo unitario total del producto, así como 
el punto de equilibrio de la empresa; ambos se cons! 
deran instrumentos de gran ayuda para poder determi
nar el precio al que se puede vender el producto, de 
tal manera, que se pueda cumplir con los gastos de -
la empresa y obtener un margen de utilidades en la -
venta del mismo. 

En la figura número ocho se presentan los comp~ 
nentes necesarios, para.la determinación del costo -
total unitario. 
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Figura No. 8 

OBTENCION DEL COSTO UNITARIO 

COSTO DE PRODUCCION COSTO DE DISTRIBUCION ,,,-...-~ 
Costos Costos Costos 
directos indirectos dir e indir 

1 

Material Material Gastos de 
directo indirecto venta 

1 J 
~, 

Trabajo Trabajo Gastos de 
directo indirecto admon. 

1 1 

Gastos Gastos 
directos indirectos 

------~ 
COSTO DE PRODUCCION COSTO DE DISTRIBUCION 

UNITARIO UNITARIO ----COSTO 
UNITARIO 

TOTAL 
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Explicación de la gráfica: 

El -osto unitario total, se obtiene sumando el 
costo de producción mds el de distribución. Esto -
se hace de una manera global, es decir, se puede o~ 
tener el costo de producción más el de distribución 
de toda una producción en un momento determinado, -
lo cual sería el costo total y dividirlo entre el -
número de artículos, obteniendo así el costo total 
unitario. 

El costo de ;::·,-:u·-:.cioi1 se forma por los cos
tos directos e indirectos de producción, que están 
compuestos por materiales, mano de obra y los gas-
tos. 

El costo de distribución se forma por los cos
tos directos e indirectos, mismos que están compue~ 
tos por los gastos de venta y los de administración. 

Materiales directos son los que pueden identi
ficarse específicamente en la unidad. Ejemplo: ma
teria prima con la que se elaboran los productos. 

Materiales indirectos son los que no pueden -
identificarse al producir una unidad. Ejemplos: tor 
nillos, aceite para limpiar la máquina. 

Trabajo directo es aquel que se puede apreciar 
en cuanto a su monto en· la unidad producida. Ejem-
plo: el de los obreros de la fábrica. El trabajo --
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indirecto es el que no se puede apreciar en la uni
dad producida. Ejemplos: el de los supervisores o -
el de los empleados de mantenimiento. 

Los gastos indirectos son los que se encuen- -
tran en posibilidad de aplicarse directamente a la 
unidad. 

Los gastos indirectos no se pueden aplicar so
bre la base mencionada. Ejemplos: depreciación, ren 
tas, reparación de equipo. 

Los gastos de venta son todos los referentes a 
este concepto, como sueldos de los vendedores, gas
tos de papelería del departamento de ventas. 

Como se mencionó anteriormente, para fijar los 
precios de los productos además de obtener los cos
tos, es importante elaborar una gráfica del punto -
de equilibrio, a través de ésta, se determina el l~ 
gar preciso donde la empresa no obtinene pérdidas -
ni utilidades, para comprender mejor esto elaboré -
un ejemplo que aparece a continuación en la figura 
número 9. 
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Figura No. 9 

OBTENCION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

Considerando unos gastos fijos de $ 3 000 000.
gastos variables $ 6 000 000.-
ventas $18 000 000.-

G 

A 

s ventas 
T 

o 10 gastos variables 
s 8 

6 
zona 4 

pérdidas z gastos fijos 
z 4 6 8 10 12 14 16 18 

V EN T.A S 
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Explicación de la gráfica. 

Los gastos fijos son aquellos que sin producir 
un solo articulo siguen subsistiendo. Ejemplos: -
renta, sueldos de empleados, depreciaciones. Estos 
se grafican siempre en linea recta. 

Gastos variables.- Son aquellos que aumentan -
cuando la producción se incrementa y disminuyen en 
función de que la producción disminuya. Ejemplos: 
gastos de materiales, mano de obra y algunos gastos 
de manufactura. Estos se grafican a partir de los -
costos fijos. 

Las ventas como se puede apreciar, siempre PªL 
ten del origen. 

El punto de equilibrio resultante de este eje_!!! 
plo es $4.4977 que es donde la empresa no pierde ni 
gana, el cual se puede determinar también mediante 
la fórmula siguiente: 

gastos fijos 3 3 3 
Pe .. 4.4977 : 

8ª~!2~.Y~r!~~!~~ 
1 - ventas 1 - _§_ 1 - .333 .667 

18 

Una vez obtenidos l.s costos y el punto de equi 
librio, se puede proceder a la determinación de los 
precios de los productos, lo cual dependerá en gran 
forma del mercado a que pertenezcan y de la demanda 
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de los mismos. 

Determinación del precio. 
Comúnmente los empresarios fijan los precios 

de sus productos de alguna de las formas siguientes: 

.A base de un margen mínimo de utilidades.- La 
determinación del precio se realiza añadiendo 
un porcentaje fijo al costo por unidad. Gene
ralmente ésto se realiza en el comercio al me 
nudeo (comestibles, ropa, bisutería y un sin 
fin de artículos) 

.Discriminación de precios.- Es la fijación de 
precios en base a la demanda, según la cual -
se vende un mismo articulo a dos o más pre- -
cios distintos. Ejemplos: la reventa de un a~ 
to, las localidades en una plaza de toros, -
los servicios públicos que cambian sus precios 
según el dia, la ropa propicia para verano se 
vende más cara durante esta época . 

. Fijación de precios según la ta1·ifa corriente 
Esto se da cuando la firma no tiene en reali· 
dad margen para tornar decisiones sobre pre- -
cios, ya que la competencia mantiene sus pre
cios en un cierto promedio. De acuerdo a ~sto 
la firma no incrementa sus precios por encima 
del corriente, pues no atraerá a los consumi
dores. 

·. 



67 

Una vez determinada la forma en que se fijar4 
el precio, se debe considerar que los precios hacia 
los clientes pueden ser fijos o variables; éstos úl 
timos cambian de acuerdo a los siguientes conceptos: 

.Descuento por pronto pago • 

. Descuento por cantidad comprada . 

. Descuento por la introducción de un producto -
en el mercado . 

. Descuento por realización de mercancía de tem
porada . 

. Reducción del precio por encontrarse el clien
te cerca del vendedor. 

Es muy conveniente realizar descuentos a los -
clientes por alguno o varios de los conceptos men-
cionados, pues con esto se les proporcionará un me
jor servicio y se sentirán atraídos a la empresa. 

G) POSTRANSACCION. 

Consiste en las verificaciones posteriores a -
las ventas, con el propósito de realizar esfuerzos 
para que se repitan los intercambios y exista fide
lidad a la marca o al uso de algún servicio, a tra
vés de mejorar los productos y asegurar así la sa-
tisfacci6n plena del consumidor con un producto o -
servicio. 

Para lograr lo anterior, es necesario realizar 
lo siguiente: 
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- Una investigación de mercados que permita co
nocer lo que piensa el consumidor acerca del 
producto y/o servicio y las cualidades que a 
éstos les gustaría que tuviera. 

- Desarrollar el producto; se va a tratar de co 
rregirlo y perfeccionarlo de acuerdo a los de 
seos de los consumidores. 

- Escoger a un número determinado de personas -
para que den su opinión sobre varias formas -
del producto. ESto se hace generalmente pagá~ 
doles con honorarios o gratificaciones. 

Para lograr la Postransacción, además de con
siderar el desarrollo del producto, es necesario to
mar en consideración las garantías y servicios ofre
cidos. 

Garantía,- Es el acto por el cual un artículo -
se asegura y protege contra algún riesgo o necesidad 
durante un periódo determinado. 

Las garantías pueden ser de alguno de los si-
guientes tipos: 

- Sustitución del producto por otro igual. 
- Devolución de dinero.· 
- Sustitución del artículo por otro de línea -

diferente. 
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- Pago en efectivo por los daños que puede oc! 
sionar el uso del artículo. 

- Cambio del articulo por los daños que puede 
ocasionar este mismo o sus ac_ce:;orios. 

Es muy importante considerar que el ofrecer &! 
rantías corrobora a la venta del producto y es una 
buena imagen para la organizaci6n. 

Servicio.- Es la prestaci6n que se le da al -
comprador de un producto, para mantener este último 
en condiciones óptimas. 

Tipos de servicios que se ofrecen. 
- Instalación de un articulo sin cargo adicio

nal. 
- Enseftar el manejo del artículo. 
- Ofrecer en la compra de un producto otro ex-

tra. 
- Transporte gratuito de la mercancía. 

Al igual que las garantías, los servicios tam
bién corroboran a la adquisición de los productos -
por parte de los consumidores. 



CAPITULO II 

DIVERSOS ASPECTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

.· 



71 

2.1 LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA EMPRESA. 

Las investigaciones de mercados que requiere -
una empresa pueden realizarse a través de un despa
cho especializado o utilizando los servicios del D~ 
partamento de Investigaci6n de Mercados de la orga
nizaci6n; si es que cuenta con éste. 

El Departamento de Investigación de Mercados -
de una empresa forma parte del organigrama de la -
misma, al igual que las gerencias que a continua- -
ción se mencionan de Mercadotecnia y éstas son: 

Gerencia de Ventas 
Gerencia de Publicidad y Promoción 
Gerencia de Mercadotecnia del Producto 
Gerencia de Mercados 
Gerencia de Distribución física. 
Gerencia de Relaciones Públicas. 

Cabe aclarar nuevamente, que no todas la empr~ 
sas que cuentan con un Departamento de Mercadotec
nia lo conforman de esta manera, pues el número de 
gerencias depende básicamente de la complejidad y -

necesidades de la entidad. 

También es importante recordar que la investi
gación de mercados es una variable controlable de -
mercadotecnia y forma parte de la función gerencial 

. ' ' -, '• oi.: ..::~ ~' '_;, 
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denominada "Delineación de Mercado". (Ver figura No. 
4). 

2.Z. DEFINICIONES DE INVESTIGACION DE MERCADOS. 

ASOCIACION AMERICANA DE MERCADOTECNIA (A.M.A.). 

"Es la colección sistemática, registro y aná-
lisis de los datos acerca de los problemas relacio
nados con el mercadeo de bienes y servicios". 

La palabra mercadeo, es una de las tantas deno 
minaciones que tiene la mercadotecnia (mercadeo, c~ 

mercialización, mercadologría, distribución, merca
do). 

La inves.igación de mercados va a obtener da-
tos anto internos como externos de la empresa para 
cubrir las funciones mercadológicas (de la mercado
tecnia). (Ver Cuadro No. 1 "Funciones gerenciales 
de la mercadotecnia"). 

INSTITUTO BRITANICO DE ADMINISTRACION. 

"Es la recolección objetiva, registro y análi
sis de todos los hechos relacionados con los probl~ 
mas de intercambio y venta de bienes y servicios -
del productor al consumidor 11

•
6 
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Los problemas relacionados con el intercambio, 
se refieren en este caso a tratar de poner al alean 
ce del consumidor productos y/o servicios que sean 
de interés para el mismo, así como escoger la prom,2_ 
ción y distribución adecuada para éstos, en sí en-
gleba cualquier problema de las funciones mercado-
técnicas, para cuya solución la investigación de -
mercado corrobora a través de la recolección, anál! 
sis y registro de datos que sean necesarios para e~ 
te fin. 

WILLARD FOX. 

"Es el arte de acumular, ordenar, clasificar, -
analizar e interpretar datos, tanto cuantitativos C,2. 

mo cualitativos o descriptivos, que se obtienen de -
fuentes directa e indirectas, ya sea internas o ex-
ternas, para ser utilizadas por la Dirección de una 
negociación con el objeto de •umentar sus utilidades 
netas, bien sea aumentando el volumen de las ventas, 
disminuyendo su costo y el de distribución, bien sea 
de ambas maneras 11

•
7 

(6) British Institute of Management: "Survey of Mar
keting Research in Gr.at Britain'', information -
summary No. 97, 1962. 

(7) FOX Willard. Investigación de Mercados, inter- -
pretaci6n y aplicaciones; F.C.E., 1964. 
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Fuentes directas pueden ser clientes, proveed~ 
res, en sí las que tienen relación con la empresa. 

Fuentes indirectas son las que no tienen rela
ción directa con la empresa, son ajenas a ella, así 
corno una Secretaría de Estado o la propia competen
cia. 

Los datos que se pueden adquirir en la empresa 
son los (internos), y los que no (externos). 

De acuerdo a las definiciones anteriores, para 
mí la investigación de mercados es: 

"Una actividad que puede realizar la propia or 
ganización o una agencía especializada y que con-
siste en la obtención, ordenamiento, clasificación, 
análisis e interpretación de datos para que la em-
presa pueda tomar adecuadamente decisiones referen
tes a sus productos y/o servicios que pretende lan
zar al mercado o que ya se encuentran en él". 

2. 3 CLASES DE INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Se puede decir que las investigaciones de mer- ~ 

cadas se pueden clasificar en dos grandes rubros, -
tomando en consideración la fuente empleada en la -
obtención de los datos, éstos son: 

Los estudios internos 
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Los estudios externos. 

ESTUDIOS INTERNOS. 

Este tipo de estudios nos puede servir como se 
verá más adelante en el capítulo cuatro, para la -
realización de una investigación preliminar, es de
cir, una vez que se ha detectado y definido comple
tamente un problema mercadológico, se procede a pl! 
near como se llevará a cabo el estudio para su res~ 
lución, y para esto, es necesario contar con todos 
los datos que sea posible obteniéndolos ya sea de -
la propia empresa y/o estadísticas pu~~icadas por -
organismos oficiales. Una vez que se han.recolecta
do éstos, nos daremos cuenta si con la información 
que nos proporcionan será suficiente para llegar a 
la solución del problema o será necesario obtener -
datos de fuentes externas, lo cual dará lugar a que 
la empresa realice un gasto mucho más fuerte en lo 
que a investigación se refiere. 

De acuerdo a la obtención de datos existentes 
en la empresa los estudios internos·pueden ser de -
los siguientes tipos: 

A.l) Análisis de Ventas • 

Consiste en el análisis de las estadísticas -
existentes en la empresa con respecto a las ventas 
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de la compafiía, pueden ser los pronósticos o infor
mación de diversos aspectos de la administración de 
ventas. 

A.2) Análisis de Productos. 

Es necesario que todas las empresas cuenten -
con este tipo de análisis para cada uno de sus pro
ductos, el cual consiste en resumir determinada in
formación que dá lugar a la elaboración de una sín
tesis del producto en el mercado. 

Este estudio debe ser actualizado por lo menos 
cada afio y consta de los siguientes puntos: 

Historia de la industria a que pertenece el 
producto. 
Nacimiento, crecimiento y desarrollo del 
producto (historia), 
Las ventas del producto en la actualidad, a 
cuánto ascienden. 
Hábitos de consumo. 
Actitudes de los consumidores. 
Canales de distribución que se utilizan. 
Aspectos legales del producto. 

A.3) Análisis del mercado para planeación publicit! 
ria. 

Se realiza en base a los estudios de mercado -
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con los que cuenta la empresa; su objetivo consiste 
en elaborar un documento que se presenta al Depart! 
mento de Promoción y Publicidad o a una agencia de
dicada a este fin, con objeto de precisar la situa
ción que guarda un producto y lo que se espera de -
él. 

El análisis de mercado para planeación publici 
taria debe contener los siguientes puntos: 

Información general sobre el mercado _ 
Desarrollo de ventas del producto 
Desarrollo de la participación del mercado 
Hábitos de los consumidores. 
Hábitos de compra y de uso. 
Estructura de la oferta. 
Productos ofrecidos. 
Precios 
Calidad 
Envases 
Sistema de ventas 
Desarrollo de las ventas. 
Canales de distribución 
Canales que se ocupan 
Estructura del comercio en cuanto a los 
canales. 
Actitudes de los comerciantes frente al fa
bricante y el producto. 
Aspectos legales. 
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Aspectos jurídicos en cuanto a los precios. 
Reglamento en cuanto a publicidad y promo-
ción. 
Previsiones para el desarrollo futuro. 
Sobre el potencial del producto. 
Objetivos de mercadotecnica a largo plazo. 
Política y planes a corto plazo. 
Objetivos de mercadotecnia. 
Objetivos publicitarios generales. Es decir, 
lo que la publicidad tiene que hacer para l~ 
grar los objetivos de mercadotecnia previa-
mente fijados. - Expresados en segmentos de 
la población a la que queremos alcanzar. Se 
tiene que exponer aquello que el público me
ta tiene que hacer después de haber sido ex
puesto a ciertos mensajes. 
Estrategia publicitaria creativa. Esto se -
refiere a que se deben dar indicaciones so-
bre el tema previsto. 
Política. Indicar la cobertura deseada. 
Expresar lo que la empresa pretende hacer en 
cuanto a: 
Publicidad en el punto de venta. 
Promociones al consumidor. 
Relaciones públicas. 
Estudio de mercado y encuestas publicitarias 
Explicar la forma en que se llevará a cabo -
la verificación' de la eficiencia publicitaria. 
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A.4) Análisis de 
presa. 

SALIR DE l.A BIBUartc. 
. f . • . . . l'/¡ 1n ormac1on soc1oeconom1cn y a em 

Para la elaboración de este estudio se requie
re de-la recolección de los datos en bibliogrn{ios 
específicas, de aquellos encontrados en la propia -
empresa y ciertas estadísticas oficiales. Consiste 
en un documento que es de gran ayuda a todos los D~ 
partamentos del Area de Mercadotecnia, pues por me
dio de Aste se puede obtener información útil para 
instruir a aquellas personas de nuevo ingreso a la 
empresa, además de que evita la búsqueda de datos -
cada vez que se necesiten y crea un criterio unifor 
me para todos los departamentos con respecto a la -
situación socioeconómica del pais. 

Los datos necesarios para la elaboración de ~s 

te anllisis son los que a continuación se presentan: 

Territorio 
Superficie total. 
Subdivisión geográfica. 
Características de la población. 
Número total de habitantes.· 
Variación prevista para los seis años próxi 
mos. 
Número de familias hogares • 
Estadística de nacimientos. 
Tasa de crecimiento demogrlfico y proyecci~ 



nes futuras, 
Estado civil. 
Matrimonios por edad de contrayentes. 
Estructura de la población. 
Lenguaje que hablan. 
Analfabetismo 
Distribución de los hogares por clases so-· 
ciales. 
Distribución de la población por sexos y -
edades. 
Población económicamente activa. 
Total 
Por tipos de actividades, 
Distribución de la población urbana y rural. 
Ingresos, 
Producto interno bruto, 
Producto interno bruto por sectores de ori
gen. 
Ingreso per cápita. 
Descripción de la Rama Industrial en la que 
se opera. 
Consumidores. 
Industriales y comerciantes. 
Organismos gubernamentales, 
Principales competidores. 
Gasto mensual familiar. 
Indices del costo de la vida y salarios. 
Organización de ventas. 
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Número de personal. 
Número de personal por división. 
Organigrama de la dirección de mercadotecnia. 
Sistema de remuneración de vendedores. 
Formación de vendedores. 
Integración y desarrollo. 
Descuentos funcionales. 
Distribución. 
Clasificación de los clientes. 
Número de clientes por clasificación. 
Ventas por canales de distribución. 
Medios de publicidad. 
Nombres de los diarios. 
Radio.- Número de receptores, costos aproxi--

d d .~ .. 1 d ma os e un anuncio, pr1nc1pa es ca enas en -
el Distrito Federal y en provincia. 
Televisión. - Número de receptores, costo - - -
aproximado de un anuncio, cadenas principales. 
Cine. - Número de salas, clase de publicidad -
en cines, costo de un anuncio. 
Publicidad.- Organización del negocio a la P! 
blicidad, agencias de publicidad existentes -
y asociaciones. 
Estudios de mercado. 
Organización y funcionamiento del Departamen
to de Investigaciones de Mercado.- Organigra
ma, tipos de estudios realizados, trabajo de 
campo, costos de los estudios anteriores. 
Institutos de estudios de mercado existentes. 
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B) ESTUDIOS EXTERNOS. 

Este tipo de estudios se caracterizan por tra
tar de precisar las actitudes que un determinado -
universo sigue, por lo que generalmente se selecci~ 
na una muestra; el capítulo cuatro de la presente -
investigaci6n, tiene como finalidad describir am- -
pliamente las fases cronológicas necesarias para -
realizar un estudio de este tipo. 

B.l) Estudios del producto. 

La finalidad principal de estos estudios es -
analizar las necesidades, preferencias y deseos de 
los consumidores lo referente a las características 
físicas del producto. 

De lo dicho anteriormente pueden partir algu-
nos objetivos sevundarios y éstos son: 

Darnos una idea de la aceptación que llega
ría a tener entre los consumidores un nuevo 
producto a lanzar. 
Evaluar el desarrollo de un producto que ya 
se encuentra en el mercado, con miras a bu! 
car su perfeccionamiento una vez que se de
tecte todo aquello que desearía el consumi
dor encontrar en él. 
Conocer los momentos de consumo del produc
to. 
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Verificar si hacen un uso adecuado del pro
ducto aquellas personas que lo consumen. 
Conocer el tamaño del mercado, es deci~ - -
cuantas personas lo consumen. 
Percatarnos de quienes son los consumidores 
que m~s adquieren nuestro producto, edad, -
sexo, ocupación, nivel socioeconómico. 
Evaluar si es adecuado el envase de nuestro 
producto, el nombre de la marca, los cana-
les de distribución que se han escogido. 
Conocer si el tamaño del producto es acept! 
do por los consumidores, su sabor, en sí t~ 
das las características físicas del mismo. 

Los estudios del producto se clasifican de la 
siguiente manera: 

Estudio para el lanzamiento de un producto 
al mercado. 
Se prepara un cuestionario dirigido a una -
muestra de la población a la cual pretende
mos penetrar, con el objeto de conocer si -
podemos lanzar al mercado el tipo de produ~ 
to que deseamos y si es así, qué caracterí~ 
ticas debe reunir éste para que satisfaga -
las necesidades, carencias, deseos y prefe
rencias de los consumidores. 

Por ejemplo: si deseamos fabricar una nueva 
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marca de café, podriamos elaborar un cues-
tionario con el propósito de conocer las -
cualidades que los consumidores desearian -
encontrar en el producto, el precio que le
gustaria pagar por él, los lugares donde r~ 

curriria para adquirirlo, cuál o cuáles son 
las marcas que consume normalmente, por qué 
las prefiere, qué caracteristicas le desa-
gradan, y un sin fin de aspectos que podri~ 
mos conocer con el fin de que elaboremos el 
producto que más se va a adecuar a sus nece 
sidades. 

Estudios para aceptación de nuevos productos. 

Para este tipo de estudios, se supone que ya -
se han conocido los deseos y preferencias de los -
consumidores con respecto a una determinada clase -
de productos y por lo tanto se procedió a la fabri
cación de aquel que pretendiamos, de la manera en -
que mejor satisfaciera las necesidades del público
al que nos pretendiamos dirigir. 

El producto ya ha sido elaborado, pero ahora -
se necesita ver en la práctica si realmente es aceE 
tado y si es del gusto de los consumidores, lo cual 
podremos conocer a partir de alguno de los siguien
tes estudios: 

Pruebas a ciegas. 
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Se proporciona a las personas un producto de -
cortesía de manera totalmente neutra, es decir, no
contiene ninguna característica con que pueda ser -
identificado; carece de marca, envase que le pueda
dar una identidad y empaque apropiado. De esta ma
nera nos podremos dar cuenta de la aceptación que -
tienen los consumidores del producto por si mismo. 

Pruebas con marca identificada. 

Generalmente se pueden escoger dos muestras y
hacer con una de ellas la prueba a ciegas y con la
otra la de marca identificada, con el propósito de
percatarnos de la influencia de la marca sob re el
producto ver si podemos escoger otra que tenga ma 
yor impacto sobre los consumidores. 

Es necesario recalcar que las dos pruebas men
cionadas se realizan cuando el producto aún no ha -
sido lanzado al mercado. 

Existen ocasiones en que se elaboran varias 
formas distintas del producto con el objeto de per
catarse cual es la que tiene mayor aceptación, per
lo tanto, se puede decir que las pruebas anteriores 
se pueden clasificar por el .. úmero de productos pr~ 
hados en: 

Monádicas 
Comparativas y 
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Secuenciales, 

Monldicas. 

Se prueba un solo producto, haciéndose una 
aprobación individual por cada persona. Una varia
ción de los tests monádicos son los secuenciales; -
consiste en que cada persona prueba un producto y -

acabando procede a probar otro y así sucesivarnente
continúa hasta probar tres o cuatro. Esto no es -
del todo recomendable, pues llega el momento en que 
ya no les es posible distinguir cual es el mejor. 

Una segunda variación de estas pruebas son los 
tests monádicos con muestras comparables de perso-
nas, para los cuales se forman varios grupos de pe! 
sonas mismos que en conjunto dan una opinión del -
producto probado. 

Comparativas. 

Esta prueba se realiza cuando existen dos o -
más formas del producto y tiene como finalidad esta 
blecer la apreferencia hacia alguna de ellas por -
parte del consumidor. 

Existen dos variaciones de estas pruebas y es
tas son, las comparativas simples y múltiples, en -
las dos se evalúan los productos por pares, pero su 
diferencia radica que en las primeras la evaluación 
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la va haciendo cada persona por separado y en las -
segundas se establecen grupos para probar cada par
de productos. 

Triangulares. 

Cada persona prueba tres productos todos idén
ticos. Tienen como objetivo el poder percatarnos -
de que tanto diferencian las personas el sabor, co
lor y aspecto del producto. 

Las pruebas a ciegas y las de marca identifica 
da pueden realizarse con personal de la propia com
pañía: lo cual no es recomendable porque no consti
tuye una muestra representativa, sin embargo, esto
no reduce los costos en comparaci6n a que la prueba 
se realizara con personas ajenas a la empresa. Si 
se opta por este último caso la prueba se les puede 
hacer en su domicilio dejando el producto de corte
sía en el mismo, o fuera de su domicilio, como po-
dría ser en estantes dentro de los centros comercia 
les o en la calle; esto traería como ventaja el ob
servar las reacciones del público, pues es en ese
momento en que lo prueban; sin embargo es dificil -
lograr que la muestra sea representativa de la po-
blaci6n a la que se piensa lanzar el producto. 

Pruebas con producto totalmente identificado. 

Una tercera clasificaci6n de los estudios para 
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aceptación de nuevos productos es la prueba con pro
ducto totalmente identificado. Esta consiste en es
coger una o varias muestras representativas de la PQ 
blación o universo en el que se pretende lanzar el -
producto finalmente. 

Como en esta prueba se requiere evaluar el pro
ducto en su totalidad, es decir con su embalaje, mar 
ca y precio, debe ser introducido en los sectores e~ 
cogidos de la población. De manera que las personas 
lo puedan adquirir en una situación real de compra. 
La duración de esta prueba es un factor importante,
ya que se pretende evaluar no sólo el primer impacto 
que tengan los consumidores del producto, sino si lo 
siguen adquiriendo a través del tiempo y la situa- -
ción que guarda frente a los competidores; la prueba 
puede tener un tiempo de duración de seis meses has
ta dos años. Después de éste, se levanta un cuestiQ 
nario a una muestra representativa y se evalúa su -
aceptación. 

Esta pureba nos ayudará a darnos cuenta si el -
producto posee todas las características que desean 
de él los consumidores, o si no es así, en este caso ~ 

se le someterá a un ajuste para lograr su perfeccio
namiento y después de esto se podrá decidir si es n~ 
cesario realizar otra prueba o se lanzará directame~ 
te el producto a todo el mercado que se pretende - -
abarcar. 
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Estudios para evaluar el producto lanzado. 

Cuando se ha detectado alguna baja en las ven
tas del producto, se desea mejorar en todos los as
pectos posibles, o se pretende abarcar nuevos mere! 
dos; se debe levantar un cuestionario para conocer
los aspectos necesarios para la resolución del pro
blema específico. Así, por ejemplo, si se ha nota
do una baja en las ventas, se deberán hacer pregun
tas que nos permitan darnos cuenta por qué prefie-
ren otro producto de la competencia, que les desa-
grada del producto, cuál es el precio que estarían
dispuestos a pagar por él y un sin fin de aspectos
posibles de investigar. 

B.2 Estudios de distribución. 

El realizar este tipo de estudios tiene corno -
finalidad primordial, obtener información del si- -
guente tipo: 

El volumen de stocks. (Inventarios) 
Las compras y ventas en los almacenes. 
Los índices de rotación de inventarios. 
Promoción en el punto de venta. 
Los precios a los que venden los productos. 

La forma en que se pueden obtener estos datas
es a través de: 

Entrevistas a los distribuidores. 



90 

Auditorias a tiendas. 
Observación en el punto de venta. 

Entrevistas a los distribuidores. 

Es posible conocer varios aspectos de distribu
ción, de esta manera, siempre y cuando los distribui
dores estén dispuestos a proporcionar la información 
y ésta sea verídica. 

Auditorias a tiendas. 

Se realizan a partir de balances y facturas to
madas de una muestra de tiendas donde se surten los
productos. La desventaja de éstas consiste en que t~ 

dos los distribuidores están dispuestos a permitir -
que éstas se efectúen. 

Las auditorías deben hacerse cada determiando -
tiempo sí se desea o cuando se suscite un problema -
determinado. 

Observación en el punto de venta. 

Básicamente permite conocer aspectos promocion~ 
les de los distribuidores, como la exhibición que se 
dá a los productos, la publicidad local, ofertas; -
los otros aspectos de la distribución son muy difíci 
les de medir mediante una simple observación. 

B.3 Estudios publicitarios. 
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Los estudios publicitarios se pueden clasifi-
car de la siguiente manera: 

Preprueba del texto publicitario. 

Es muy importante evaluar un texto en base a -
tres aspectos principales: 

Que tan deseable, creíble y exclusivo es lo -
que dice. Se debe escoger una muestra representati 
va de consumidores quienes darán valores según una
escala presentada a los aspectos señalados. 

Conviene elaborar varios textos para poder es
coger el mejor de ellos. 

Prueba de expresiones. 

El impacto de un anuncio no sólo depende de lo 
que se dice, sino como se dice. Esto suele ser de
cisivo en empresas como las de cigarrillos o deter
gentes, para las que existe gran competencia en es
te tipo de anuncios. 

Lo principal a evaluar en este caso es la es-
tructura, es decir, la forma en que van a exponerse 
y a seriarse los argumentos principales para obte-
ner el máximo impacto. 

La evaluación puede ser de un anuncio ya term! 
' nado o antes de esto. Es conveniente comparar va--



92 

rias alternativas para escoger la mejor de ellas. 

Prueba visual. 

La preprueba visual ha sido elaborada para ay~ 
darnos a seleccionar, desarrollar y refinar las ej~ 
cuciones creativas. 

Esta técnica puede utilizarse tanto para tele· 
visión como para anuncios impresos y debe ser rea· 
lizada por personal a nivel ejecutivo. 

Su realización se puede llevar a cabo en la ·· 
propia empresa, o en alguna sala de juntas de algu
na institución u hotel, otra alternativa es hacer • 
uso de unidades móviles; ésta última tiene la vent! 
ja de poderse trasladar a diversas áreas de la ciu
dad y así llegar a medios sociales distintos. 

Después de presentado el anuncio, el ejevutivo 
en turno hará preguntas según un cuestionario pree~ 
tablecido en forma individual a cada entrevistado. 

Se evaluarán aspectos como el tamano del anun
cio, los colores, el texto, la expresión, que tan • 
comprensible e impactante es, si éste le parece - -
agradable y que tanto lo recuerda. 

Las pruebas visuales pueden ser de alguno de -
los siguientes tipos: 
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Monádicas y 

comparación por pares. 

Monádicas. 

Se enfoca a un solo comercial, permite medir el 
grado de impacto y la comunicación, credibilidad y -

originalidad del mismo. 

Este tipo de pruebas permite determinar ante v~ 
rias alternativas la que mejor cumple con los objet! 
vos. 

Comparación por pares. 

Se le presenta al entrevistado primero un par -
de alternativas para que escoja la que prefiera, ade 
más de exponer los motivos que lo llevaron a esa de
cisión, después hará lo mismo con otro par y así su
cesivamente; esto se hace cuando se tienen gran núme 
ro de alternativas. 

Pruebas de Laboratorio. 

Para medir el impacto de un anuncio sobre las -
personas se utilizan este tipo de pruebas, en las -
que a través de ciertos aparatos como galvanómetros, 
taquistoscopios y algunos otros, se miden aspectos -
como las palpitaciones del corazón, presión sanguí-
nea, dilatación de la pupila. En ocasiones se colo-
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ca una palanca o botón junto al asiento y se pide -
a la persona que lo oprima en cierto momento, de e~ 

ta manera es posible captar la presión sanguínea en 
ese momento. Esta prueba tiene un costo muy eleva
do debido a los aparatos que se requieren para su -
realización. 

Pruebas de identificación, recordación e im 
pacto. 

Esta prueba se realiza con el objeto de perca
tarnos que la campana publicitaria está siendo real 
mente efectiva, se realiza un cuestionario para me
dir el porcentaje de personas que se han identific~ 
do un comercial, qué tanto lo recuerdan y qué impa~ 

to ha surtido en ellas. 

Este cuestionario generalmente es complemento
de aquellos que intentan conocer diversos aspectos
de aceptación del producto en cuanto a sus caracte
rísticas físicas, a la marca, intento de compra y -

algunos otros. 

B.4. Estudios al consumidor. 

Panel de consumidores. 

Existen companías que escogen una muestra re--
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presentativa del universo, a los cuales se les pide 
que anoten los productos comprados en la semana, -
las marcas de cada uno de ellos, la cantidad compr~ 
da, los tamanos en que fueron adquiridos. 

Generalmente la muestra está formada por amas
de casa, sin embargo no es muy recomedable, pues es 
dificil que en realidad se proporcionen datos verí
dicos. De hecho casi no se utiliza este tipo de es 
tudios. 

Estudios de base. 

Son las investigaciones de consumo del produc
to más completas y reunen los siguientes aspectos: 

Consumo general del producto. 
Consumo del producto. 
Hábitos de compra. 
Frecuencia de compra, 
Fecha del último consumo. 
Usos del producto. 
Razones de consumo. 
Momento y ocasi6n de consumo. 

Hábitos de compra. 
Frecuencia de compra. 
Fecha de la última compra. 
Tipo de comercio en que se adquiere. 



Precio pagado. 

Imagen. 
Del producto. 
De marcas. 

Publicidad, 
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Recordatorio de anuncios en general. 
Recordatorio de anuncios por marca. 

Estos estudios se realizan mediante la selec -
ción de una muestra representativa a quienes se les 
practica un cuestionario para conocer los datos de· 
sendos. 

Estudiar las actitudes y el comportamiento del 
consumidor es algo bastante complejo, por lo cual -
consideré necesario reservar un capítulo de la pre· 
sente investigación para tratar este tema de una -
manera más profunda. 



CAPITULO III 

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

.• 
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1 I I. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

3.1 OBJETIVO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO. 

El objetivo primordial del Análisis del compor
tamiento del consumidor, es explicar el por qué del
comportamiento de éste, los factores que motivan y -
qué otras formas de la investigación de mercados ig
noran. 

Otros métodos de investigación se ocupan ex
clusivamente de lo que sucede en el mercado, inten•
tando contestar a preguntas tales como: ¿qué efecto
ejerce la publicidad sobre las ventas?, ¿cuál es el
color.más popular para los accesorios?, ¿cuál es el
medio de publicidad más prodµctivo?. El análisis -
del comportamiento del consumidor además de esto, i~ 

tenta contestar preguntas taies como: ¿por qué las -
ventas son suceptibles a la publicidad?, ¿por qué un 
medio publicitario particular produce la mayor parte 
de las ventas?. 

En tanto que otras formas de investigación in-
tentan especificar parámetros, s6lo el análisis del
comportamiento del consumidor ofrece ideas sobre la
mejor forma de cambiarlos. Pretende revelar los pr~ 
cesos emocionales que sustentan la decisión de com•
prar, y son los primeros determinantes de la demanda. 
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El comercializador, que está enterado acerca de las 
causas fundamentales del comportamiento del compra
dor, a menudo puede emplear sus instrumentos de me~ 
cadeo·para modificarlas, acomodarlas o aprovechar-
las. 

3. 2 DESARROLLO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO 

El desarrollo formal del análisis del comporta
miento del consumidor comenzó después de la Segunda
Guerra Mundial. Fue entonces cuando los investigad~ 
res de mercados y los que cultivan las ciencias del
comportamiento, comenzaron a aplicar las teorías y a 
adaptar los métodos de la psicología a los fenómenos 
mcrcadológicos. 

El análisis del comportamiento del consumidor -
obtuvo por primera vez una amplia difusión en la dé
cada de 1950, cuando se le conocía generalmente como 
investigación de motivaciones o IM. La investiga- -
ci6n de motivaciones, término que todavía se emplea
comOnmente, es un nombre mal aplicado, porque se ocu 
pa de las actitudes y valores del consumidor, además 
del factor de motivación. 

3. 3 APLICACIONES DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO 
DEL CONS IMIDOR 

El análisis del comportamiento del consumidor,-
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se considera un instrumento dtil que ayuda a algunas 
formas de investigación de mercados, por lo cual se
considera un complemento de mucho valor. 

En primer lugar, puede utilizarse para intentar 
descubrir el patrón del proceso de compra, es decir, 
investigar la secuencia de los acontecimientos que -
conducen a la aceptaci6n o al rechazo finales de un
producto. Una descripción diagramática de este pa-
tr6n se llama modelo de comportamiento del consumi-
dor (ver. Fig. No. 10) 

En segundo lugar, es susceptible de usarse para 
estudiar los impulsos psicogénicos que pueden desem
peñar un papel importante en el comportamiento hacia 
un producto y/o servicio por parte de los individuos 
Esto se explicará con más detalle a lo largo del pr~ 
sen te capítulo. 

En tercer lugar, puede servir para buscar acti
tudes que estimulen o que impidan la compra de pro-
duetos o marcas particulares, o que estimulen o evi
ten la aceptaci6n de determinados mensajes promocio
nales. 

En cuarto lugar, puede utilizarse para buscar -
necesidades de los consumidores que no satisfacen -
los productos actuales. 
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Desafortunadamente el análisis del comportamie!!
to del consumidor no siempre es confiable. Puede pr~ 
porcionar información útil o equivocada, en especial
cuando el investigador carece de un adiestramiento -
formal en psicología. 

3. 4 CONSTRUCCION DE UN MODELO DE COMPORTAMIENTO. 

Un modelo de comportamiento se adopta para un 
producto en particular inicialmente, o bien, el inve~ 
tigador puede~pteferir· ihiciar· iu·taréa··sih ninguha -
conéepci6n previa del modelo de comportamiento del -
consumidor, permitiéndole que emerja durante el curso 
de.la investigación, dando lugar a que éste sea el -
producto final de un proyecto de investigación. 

El modelo de comportamiento como el que aparece
en la figura No. 10, se puede explicar de la siguien
te manera: 

El consumidor reacciona ante un producto de la -
manera que a continuación expongo: 

Una persona se entera de la existencia de deter
minado producto en el mercado, por lo tanto recibe un 
estímulo que lo lleva hacia el impulso de rechazar -
por completo la idea de adquirirlo o a una posible as 
tuaci6n, los individuos que optan por ésto ;·último----

· puede ser que compren de inmediato el producto, expe-
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rimenten si ha sido de su agrado y si es así lo vuel 
van a comprar, pero ex is te otra el ase de personas, -
aquellos cuyo impulso los lleva a la posibilidad de
adquirir el producto, pero para esto buscan informa
ci6n sobre él con amigos y asociados o deciden com-
prarlo porque la ~ublicidad ha influenciado en ellos 
t los vendedores; los han o no persuadido, también -
estas personas pueden recibir influencia de sus val~ 
res socio-culturales, de la posici6n financiera de -
las restricciones legales o de su posicidri en el ci
clo familiar, todos los aspectos mencionados o quizá 
s6lo algunós de ellos, van a definir su decisi6n fi
nal acerca de comprar o no el producto, pero además
de ésto definirá si su precio es adecuado, tiene las 
propiedades físicas deseadas y le parece aceptable -
el lugar donde tiene que ir para adquirirlo, enton-
ces será cuando decidirá la compra o el rechazo del
producto . 



MODELO GENERAL DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

FIGURA No, 10 

SECUENCIA DEL COMPORTAMIENTO. 

ESTIMUl.OS f--: 
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3. 5 ENFOQUES PSICOLOGICOS DEL COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

- Necesidades psicogénicas. 
El análisis del comportamiento del consumidor 
se ocupa principalmente de las necesidades -
psicogénicas. Estas son necesidades aprendi
das que un individuo adquiere en época tempr! 
na de su vida, mediante la observaci6n e in-
terpretaci6n de su medio. 

Estas necesidades existen, ademfis de los impul
sos humanos bfisicos del hombre, sed, la tendencia a
evitar el dolor y algunas otras. 

En la figura No. 11 se puede observar la clasi
ficaci6n de las necesidades psicogéncias divididas -
en seis grupos principales. 

Es importante considerar, que si una o más nec~ 
sidades psicogénicas desempeñan un papel importante
en la selección que realiza el consumidor en cuanto
ª marcas o productos, corresponde al comercializador 
estar enterado de ellas. En el caso de algunos pro
ductos como materias primas y la energía eléctrica,
probablemente carecen de interés. Pero si se trata
se sobre todo de bienes de consumo pueden ser de im
portancia. 
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FIGURA No. 11 

NECESIDADES PSICOGENICAS 

NECESIDADES ASOCIADAS CON OBJETOS INANIMADOS. 

Adquisición: obtener posesiones. 
Conservación: reparar, limpiar, conservar las co 
sas. 
Orden: organiza, apartar objetos. 
Retención:atesorar. 
Construcción: construir. 

NECESIDADES DE AMBICION, PODER, REALIZACION, 
PRESTIGIO. 

Superioridad: sobresalir, mezcla de realización y 

reconocimiento. 
Realización: Vencer obstáculos, ejercer poder. 
Exhibicionismo: autodramatización, divertir, con
mover, agitar a otros. 
Inviolabilidad: evitar una disminución de respeto 
Defensa: defenderse contra la culpa 

.. ReACción! super~r la-derrota, venganza 

NECESIDADES ASOCIADAS CON EL PODER HUMANO. 
Dominio: influir en otros, controlarlos. 
Deferencia: seguir espontáneamente a un supervi
visor, servirle. 
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Semejanza: imitar, concordar y crecer junto o al
igual que otro. 
Autonomía: resistir a la influencia. 
Contrariar: actuar en forma diferente a otros, -
ser único. 

NECESIDADES QUE TIENEN QUE VER CON LA INJURIA 
A LOS DEMAS O A UNO MISMO. 

Agresi6n: dañar o empequeñecer a otro, ridiculi-
zar maliciosamente a una persona. 
Abatimiento acatar y aceptar el castigo, autodes
precio. 
Evitar la culpa: necesidad de evitar la culpa. 

NECESIDADES DE AFECTO 
Afiliaci6n formar amistades, asociaciones, sentir 
se parte de un grupo. 
Rechazo: despreciar a otro. 
Nutrición: alimentar, ayudar, proteger a otro. 
Socorro: buscar ayuda, protecci6n. 

OTRAS NECESIDADES SOCIALMENTE PERTINENTES. 

Jugar: descansar, divertirse, entretenerse. 
Conocimiento: explorar. 
Exposici6n: enseñar 



106 

FUENTE: HILGARD R. Ernest. Introducción a la Psic~ 
logía, México; 1953, por Harcourt Brace Jovanovich,
Inc. 

El punto de vista freudiano. 

Otra interpretación del comportamiento humano -
que ocasionalmente constituye la base de la investi
gación de mercados la proporciona la psicología fre~ 
diana, de acuerdo a ésta, todo individuo tiene un -
ello, un yo y un super yo. El ello se refiere a las 
necesidades instintivas. El super yo son los vale-
res éticos y morales adquiridos de la sociedad y que 
están en ·conflicto de las necesidades socialmente -
inaceptables de ello y las restricciones del super -
yo. El análisis del comportamiento del consumidor,-· 
intenta cuando se basa en esta teoría, identificar -
el instinto exacto, así como las restricciones psic~ 
lógicas que entran en juego en el proceso del compo~ 
tamiento asociado con un producto en particular, 

E 1 comportamiento humano en base a la socio lo - -

gía. 
Otra interpretación común del comportamiento h~ 

mano, se basa en la sociología y en la psicología s~ 
cial, los grupos de referencia y la cultura, desemp~ 
fían papeles imj:io1'tantes eti u confotmacidri ac los P! 
trenes de conducta. 
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Aunque por lo general es el individuo y no el gru 
po el que toma la decisión de comprar, los valores
de grupo y las costumbres deben ser tomados en cue~ 
ta para preparar una estrategia de mercado. 

3. 6 METODOLOGIA 

Se puede decir que las fases necesarias para -
realizar un análisis del comportamiento del consumi
dor, son las mismas que las empleadas en una investi 
gación convencional, es decir, el investigador debe: 

Definir el problema. 
Planear el estudio 
Elaborar cuestionario (en este caso sería di
señar las pruebas que se han de aplicar). 
Tabular los datos. 
Analizar los resultados 
Elaborar el informe. 
Presentar resultados. 

En realidad se puede decir que una investiga- -
ción de mercados convencional, puede ser complement!!_ 
da por un análisis del comportamiento como se mues-
tra en el siguiente ejemplo: El Departamento de In
vestigación de Mercado de una compañía dedicada a la 
producción de una reconocida marca de jabones, reali 
za una investigación de mercados (investigación con-
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vencional); que consiste en un estudio pnra descubrir 
sintomas en términos cuantitntivos, acerca de la dis
tribuci6n de las participaciones en el mercado de las 
marcas de la competencia. Un segundo estudio (análi
sis del comportamiento del consumidor), pretende de-
terminar por qué algunos consumidores prefieren otras 
marcas o por qué los consumidores no son leales e - -
identificar fattores psicol6gicos y sociológicos iig
nificativos. Un tercer estudio ayudará a constatar -
si han dado resultado las recomendaciones corrcspon·
dientes del anterior e incluso se puede realizar una· 
prueba de mercado para corroborar dicha verificaci6n. 

El análisis del comportamiento del consumidor - -
utiliza diversos instrumentos de la psicología clíni
ca, mismos que se pueden dividir para fines de este · 
estudio de la siguiente manera: 

Técnicas objetivas y 

Técnicas proyectivas. 

Técnicas Objetivas. 
Estas técnicas se basan en el supuesto de que el 

interrogado está en condiciones de revelar su patr6n
de comportamiento y de presentar las razones de sus -
actos, por lo tanto se le interroga simplemente por -
medio de preguntas directas. 
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Las técnicas objetivas funcionan bien cuando la 
investigación se refiere a temas que no suponen la ~ 

imagen que el interrogado tiene de si mismo o conll! 
van una fuerte carga emotiva. Por lo tanto es posi
ble para recolección de informaci6n sobre hechos. -
Han demostrado su utilidad en la captación de datos
demográficos, sociales y económicos, así como en la
información del comportamiento de compra. Las res- -
puestas a preguntas acerca del tamaño de la familia, 
el domicilio, la ocupaci6n de la persona y las pref~ 
rencias por la marca suelen ser precisas . 

. Técnicas proyectivas. 

Estas técnicas se basan en el supuesto de que -
el entrevistado no puede o no desea revelar su pa- -
trón de comportamiento y dar las razones de sus ac-
tos. Por ejemplo: si se desea conocer aspectos ta
les como el ingreso personal, cantidad de bebidas al 
cohólicas que consume, las preferencias de revistas
º en sí cualquier tipo de preguntas con las que el -
entrevistador se enfrenta a barreras psicológicas, -
deben descartarse los métodos objetivos y utilizar -
técnicas proyectivas, las cuales confrontan al inte
n·ogado con preguntas planteadas en tercera persona, 
lo cual permite transferir sus actitudes a una terc~ 
ra persona. Ejemplo: ¿Piensa usted que algunas pe~ 
sonas opinan que el viajar por avión es algo peligrQ_.; 
so? Si al entrevistado.se le preguntara esto de una 
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manera directa, tal vez no revelaría su pensamiento ya 
que no quisiera externar algo que posiblemente piensa
que lo empequeñecería como persona, por lo tanto si se 
elaboran preguntas como la anterior, se podrá saber su 
pensamiento de una manera indirecta . 

. Además de ser categorizada como objetiva o pro
yectiva, la prueba puede clasificarse como estructura
da o no estructurada. 

La prueba estructurada presenta preguntas breves
y específicas, y con frecuencia se limita al interrog~ 
do a escoger entre una lista de contestaciones especí
ficas. Ejemplo: 

¿Qué marca de queso tiene mejor sabor? 

A ----------
B ---------- 2 
e ---------- 3 

En este tipo de pruebas los datos son más fáci-
les de tabular y analizar y se necesitan entrevistad~ 
res menos calificados. 

En las pruebas no estructuradas no existe límite 
de respuesta, aunque se puede responder a ellas prefi 
jando un tiempo determinado. Están especialmente •-
adaptadas para técnicas proyectivas, aunque en ocasi~ 
nes se emplean en los métodos objetivos. 

···:-·•>-·•· 
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La elección de la técnica y de la prueba a apli 
car está determinada por la escuela psicológica o so 
ciológica a la que pertenece el investigador. 

Los investigadores partidarios de la escuela 
freudiano tenderán a ver al consumidor como impulsa
do por causas irracionales; por lo tanto no esperará 
a que éste pueda presentar las verdaderas causas de
su comportamiento, por lo tanto utiliza'las técnicas 
proyectivas y en la mayor parte de los casos la pru~ 
ba de la figura incompleta y la percepción temática. 

Los investigadores partidarios de la gelsalt ~

(escuela de psicología clínica que se oriente hacia
la búsqueda de las razones racionales del comporta-
miento) utilizan casi siempre técnicas objetivas y = 
de observación, y además tenderán a ver el comporta
miento de compra como una respuesta a las necesida-
des conscientes y racionales, sin embargo el consumi 
dor puede no estar dispuesto a revelar muchos de sus 
motivos, porque son socialmente inaceptables o por-
que entran en conflicto con la imagen que tiene de -
sí mismo. En tales casos las técnicas proyectivas -
serán de gran ayuda, también llegan a utilizar técni 
cas objetivas para descubrir algunos aspectos del -
comportamiento. 

El investigador orientado a la sociología, ten
derá a ver e 1 comportamiento del consumidor como una 
derivación de aquello ocurrido en el medio ambiente-
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en que se desenvuelve. Harán un uso extenso de cntr! 
vistas personales, puede utilizar técnicas proyccti-
vas y entre Estas las pruebas de completar oraciones-· 
y de la figura incompleta. Sobre todo hacen uso de -
t&cnicas objetivas. 

A continuaci6n en la Figura No. 12 presento un -
cuadro en el que se pueden apreciar las diversas pru! 
bas utilizadas para el análisis del comportamiento -
del consumidor. 
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Figura No. 12 

PRUEBAS POSIBLES DE APLICAR AL 

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

PRUEBAS ESTRUCTURADAS 

A) Preguntas especificas y directas. 
B) Medición de Actitud 
C) Elección de error. 
D) Difcrencin semfitica. 
E) Asociación de palabras. 
f) Completar oraciones. 

PRUEBAS NO ESTRUCTURADAS 

G) Completar textos. 
H) Frustración de figura. 
I) Entrevistas personales profundas. 
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3.7 PRUEBAS UTILIZADAS PARA EL ANALISIS DEL -
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

A) Pruebas con preguntas específicas y direc-
tas. 

Son utilizadas generalmente para recolección de 
datos referentes al comportamiento del consumidor, -
pero no para aquellas preguntas que producen un caw
rácter emocional específico. No se necesita para su 
aplicación un entrevistador con una preparación esp! 
cífica, se puede utilizar para cualquiera de los me
dios de recolección de datos. 

B) Pruebas de medición de actitud. 

Mediante éstas se pide al entrevistado indique
el grado en que está de acuerdo, o que taRto aprueba 
alguna marca, producto o algo en especial. 
Ejemplo: Indique si está de acuerdo ( ) 
Si está completamente en desacuerdo ( ) 
O si es indiferente a la marca X ( ) 

Esta es una técnica básicamente objetiva que se 
utiliza para evaluar medios de publicidad, caracte-
rísticas del producto, actitudes hacia marcas expec! 
ficas e incluso simples palabras. Su principal ven
taja es que los datos pueden ser sujetos a cuantifi-
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cación. 

C) Pruebas de elección de error. 

Estas tienen corno finalidad evaluar el concep
to que tiene el público con respecto a un terna en -
especial. Un ejemplo de ésto podría ser pedirles -
que indiquen cuáI es el precio que tiene actualmen
te un determinado producto y presentarles para que
escojan una cinco opciones, si el valor escogido ~

por una persona se acerca realmente al del producto 
tiene una clara concepción del mismo. 

Para la aplicación de estas pruebas, no se ne
cesita personal con conocimientos específicos. Es
una prueba básicamente proyectiva y quien realiza -
el análisis de las mismas requiere de un cierto 
adiestramiento psicológico, aunque no a nivel elev~ 
~. 

D) Pruebas de diferencia sernfintica. 

Se utilizan para determinar los sentidos conn2 
tativos de algunas palabras particulares, así como
la intensidad con que las percibe el entrevistado. 

La prueba de diferencia semántica se emplea en 
investigación de mercados, con el fin de seleccio--
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nar nombres de marca y palabras clave para textos -
publicitarios. Consiste simplemente en pedir al -
entrevistado que califique a una palabra particular 
de acuerdo con una serie de adjetivos bipolares dc
acuerdo a una escala presentada. La Figura No. 13-
ha sido elaborada como resultado de promediar los -
pares de adjetivos bipolares a una serie de prue -
bas de este tipo. 

Las implicaciones de esta técnica en el merca
do son bastante obvias. El comercializador tiene -
interés en identificar palabras que posean connota
ciones intensamente favorables para el producto. 
Es de presumirse que la incorporación de estas pru~ 
bas en el nombre de la marca o en los textos publi
citarios harán que el producto parezca más atractivo 
y estimule a los compradores en perspectiva a reco~ 
darlo. 

E) Pruebas de asociación de palabras. 

Es la mis antigua de las técnicas proyectivas
y consiste simplemente en presentar al entrevistado 
una serie de palabras y pedirle que las relacione·
con aquellas que aparezcan en primer lugar en su -
mente. Se utiliza en investigación de mercados pa
ra ver actitudes prevalecientes con respecto a un -
tema en particular y pa~a someter a prueba palabras 
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que son candidatos a nombres de marca, o a formar -

parte de textos publicitarios. 



Angular 
Débil 
Aspero 
Activo 
Pequeño 
Frío 
Bueno 
Tenso 
Húmedo 
Fresco 
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FIGURA No. 13 

PRUEBA DE DIFERENCIA SISTEMATICA 

Nombre de la palabra: Cortés 

Redondeado 
Fuerte 
Suave 
Pasivo 
Grande 
Caliente 
Malo 
Relajado 
Seco 
Rancio 

FUENTE: HILGARD R. Ernest. Introducci6n a la Psic~ 
logia, México; 1953, por Harcourt Brace Jovanovich, 
Inc. 



119 

F) Pruebas de completar oraciones. 

Este tipo de pruebas tiene la misma finalidad
que las anteriormente descritas, y consiste como lo 
indica su nombre, en completar las oraciones media!!. 
te aquellas ideas que lleguen primeramente a la me!!_ 
te del entrevistado. Ejemplo: 

El tomar bebidas alcohólicas es 
Cuando voy al cine me siento 
Al llegar a un restaurante 
primeramente veo la carta y 
después pido al mesero 
Las personas que van de viaje -
seguido las considero 

Generalmente se ocupan técnicas proyectivas, -
aunque también pueden ser objetivas algunas de las
oraciones a completar. 

G) Pruebas de completar textos. 

Estas son elaboradas y analizadas por psicólo
gos calificados. Consiste básicamente en realizar
una entrevista personal donde se le cuenta a la pe! 
sona un relato determinado y se le pide lo continúe 
Por ejemplo: Se le cuenta que una persona entra a
una tienda a comprar camisas y que ve diferentes 
clases de éstas, se puede decir si la persona es o-
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casada y los ingresos que percibe, no se dan demasi~ 
dos datos. El entrevistado completará la historia-
como él desee, de tal manera que sin darse cuenta -
revelar& ciertas caracteristicas psicogénicas. Esta 
prueba es de carácter proyectivo. 

H) Pruebas de frustración de la figura. 

Consisten en presentar al entrevistado las si-
luetas de dos personas, una de ellas contiene arriba 
de la cabeza un espacio en el cual se encuentra ins
crita una opini6n que ella expresa, la otra persona
tiene un espacio en blanco en el objeto de que el -
entrevistado inscriba en él una declaración de lo -
que cree que ella dice. En realidad, en la mayoría
de los casos, éste asume el papel del personaje, por 
lo cual nos podemos dar cuenta de sus actitudes ha-
cía ciertos productos, marcas, precios, situaciones
de compra e identificar ciertos actos inconcientes -
que afectan el comportamiento del consumidor. 

El análisis de esta prueba lo ~leva a cabo un -
psic6logo perteneciente a algunas escuelas menciona
das. 

I) Entrevistas personales profundas. 

Pueden ser de carácter objetivas o proyectivas-
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Las primeras sirven generalmente para definir
un problema, o para descubrir opiniones de los 
clientes hacia ciertos productos complejos. Tam 
bién pueden ser utilizadas para descubrir el merca
do de bienes industriales o para conocer las oport~ 
nidades de fabricar nuevos productos. 

Cuando ésta es de carácter proyectiva, se nec~ 
sita de un psicólogo tanto para su aplicación como
para su análisis. 

El costo de una entrevista de este tipo es muy 
elevado y tiene poca aplicación práctica. 

Consiste en poner a prueba pensamientos ínti-
mos del entrevistado a fin de que éste revele deseos 
suprimidos. Suele ser muy prolongada~ 
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4. FASES CRONOLOGICAS DE UNA INVESTIGACJON -
DE MERCADO. 

Para la realizaci6n de una investigaci6n 
de mercado es necesario considerar un proceso -
que consta de ocho fases principales, mismas que 
se enumeran a continuaci6n y que son motivo de -
exposici6n a lo largo de este capítulo. 

4.1 DEFINICION DEL PROBLEMA. 

4.2 PLANEACION DEL ESTUDIO. 

4.3 ELABORACION DEL CUESTIONARIO. 

4.4 TRABAJO DE CAMPO. 

4.5 TABULACION DE LOS DATOS. 

4.6 ANALISIS DE RESULTADOS. 

4.7 INFORME SOBRE LOS HALLAZGOS DE LA INVESTI 
GACION. 

4.B PRESENTACION ORAL DE LOS RESULTADOS. 
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4.1 DEFINICION DEL PROBLEMA. 

Los encargados de los diferentes departame~ 

tos que integran la divisi6n comercial de la com 

pañía, plantean sus problemas generalmente en 

una junta, con el fin primordial de unificar cr! 
terios. Una vez que han llegado a un acuerdo 

con respecto a los problemas necesarios a resol

ver, los plantean ante el encargado de realizar 
el estudio. Para este fin, las empresas que cue~ 

tan con su propio Departamento de Investigaci6n 

de Mercado, emplean un documento denominado "so
licitud de estudio de mercado", el cual debe 
contener: 

- Datos del solicitante. 
El departamento que solicita el estudio. 

- Datos del producto. 

Establecer si el estudio estarl enfocado a 

una marca, producto o línea de productos. 

- Público objetivo. 

Determinar el tipo de personas que consumen 
el producto. 

- Situaci6n base. 

Exponer en forma breve los antecedentes de 
mayor importancia para el producto como; fe 

cha de lanzamiento al mercado, evoluci6n --
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histórica de las ventas~ razones por las -
que se considera pertinente realizar la in-, 

vestigación. 

- Información específica requerida. 
En este punto se va a especificar la infor
mación necesaria a investigar, es de suma -
importancia abarcar todos los puntos que se 
necesitan, pero hay que tomar en cuenta que 
sólo se debe tratar de obtener la informa -
ción requerida, pues de lo contrario datos -
inútiles alargarían el tiempo de la investi 
gación y conllevarían a mayores gastos, por 
el pago a las personas encargadas de la rea 
lización del estudio. 

Hipótesis. 
Una hipótesis es una suposición no comprob! 
da pero susceptible de comprobación. 
En esta sección el interesado planteará su -
hipótesis respecto a los puntos de mayor i~ 

terés en la información específica requeri
da. 

- Otros datos importantes. 
Fecha en la que es necesario tener la info! 
mación¡ el Departamento de Investigación de 
Mercados, de acuerdo con lo espuesto a lo -
largo de la solicitud responderá si es posi 
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ble realizar el estudio en el tiemp~ que se 

solicita y si no es así, sugerirá un estu -

dio más pequeño o re~urrir a otras fuentes 

de información. 

Especificar el monto del presupuesto para -

el estudio, mismo que es posible determinar 

mediante alguno de los métodos siguientes: 

Asignando un porcentaje fijo de las ven -

tas que realiza la compañía. La base del 

valor porcentual, podría ser el promedio 

prevaleciente en las empresas de las mis

mas dimensiones en la industria o en otra 

similar. 

Haciendo que cada departamento o área que 

se sirva de los recursos de la invcstig~
ción, asigne una parte de su presupuesto 

total a la investigación de mercados. 

El método de actividades.- Los presupue~

tos se establecen para apoyar lreas esp!
c íficas. 

Como último paso de la solicitud, se proc!

derá a la firma del solicitante y del Director -
de Mercadotecnia. 

Hasta aquí se ha visto la fase definición -
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del problema desde el punto de vista del solici
tante, pero el encargado de realizar la invest~
gaci6n, también debe definirlo; para lo cual rea 
lizará una planeación primaría, misma que abare! 
rá los puntos que a continuación se mencionan: 

- Tipo de estudio. 

- Objetivos del estudio. 
Lo que para el solicitante es información -
específica, para el encargado serán los ob
jetivos de la investigación. 

- Muestreo. 
Se explicará en forma concisa, la forma en 
que se llevará a cabo la determinación del 
tamaño de la muestra y cómo serán selecci~
nados los elementos que la componen en la -
población o universo a que pertenece. 

- Responsable. 
Se especificará quién será la persona que -
dirija la investigación y se haga respons!
ble de ella. 

- Fecha de terminación. 
La fecha en la que se compromete el respo~
sable de la investigación a entregar el es
tudio terminado. 

- Costo estimado del estudio. 
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4.2 PLANEACION DEL ESTUDIO. 

La segunda fase del proceso para la realiz! 
ci6n de una investigaci6n de mercado, correspo~

de a la planeaci6n del estudio, y dentro de ella 
es necesario considerar los siguientes puntos: 

A) Investigaci6n Preliminar. 

B) Forma de recolecci6n de datos. 

C) Caracteristicas y definici6n del universo. 

A) Investigaci6n Preliminar. 

La investigaci6n preliminar tiene dos obj~
tivos fundamentales; y 6stos son: conocer el pr~ 
blema mis a fondo y encontrar posibles soluci~ -

nes para el mismo. Lo cual se puede hacer median 

te alguna de las siguientes formas: 

- A través de una investigaci6n de gabinete, 

la cual consiste en recopilar trabajos pes! 

dos y datos provenientes de fuentes hist6r! 
cas, que pueden ser Gtiles para la reallza

ci6n del estudio. 

- Por medio de un estudio de sondeo de merca

do, el cual consiste, en preparar una guía 
que contenga los principales puntos del e~

tudio y aquellos sobre los que tenga duda. 
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Los resultados de ese pequeno estudio servi 
rfin para darnos una idea de la situación 
prevaleciente en el mercado y así normar 
nuestro criterio. 

- Sesiones de grupo, reuniendo un grupo pequ! 
fio de no m6s de diez personas, que tengan -
alguna característica que nos interese est~ 
diar, ésto nos servirá para planear el estu 
dio sobre bases mAs firmes, pues se pueden 
obtener datos de gran intcr6s. 

B) Forma de recolección de datos. 

Esto se refiere a la forma en que serfin ad
quir ldos los datos; mismos que pueden ser prim~
rios o secundarios. Estos últimos se obtienen -
de manera mfis accesible en comparación con los -
otros, pues únicamente se tienen que buscar en -
la empresa, en organismos gubernamentales, age!
cias de publicidad o comprarlos en una firma d!
dicada a la investigación de mercado; también se 
les conoce como datos internos. t.os datos prim!l_ 
rios o externos se obtienen cuando no pueden re~ 
nirse los datos secundarios suficientes para r!
solver el problema motivo de la investigación, y 

son recolectados de los clientes, intermediarios, 
consumidores potenciales, entri otros. 

Existen tres métodos para la recolección de 
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datos primarios, y éstos son los que se pr! 

sentan a continuación: 

a. Método de observación; puede utilizarse 

para estudiar las técnicas de ventas y reaE 

cienes del cliente, pero en realidad no pod! 

mos darnos cuenta de aspectos más profun<los, 

como serían los motivos de compra, elconceE 

to que tienen del producto, o las ideas acer 

ca de los productos de la competencia. 

b. Método de experimentación; con los siguie~

tcs ejemplos se facilitará la comprensión -

del mismo. 

Lanzar un producto a distintos precios para 

percatarnos del que contribuye mejor a la -

compra del producto por parte de los cons~

midores, escoger canales de distribución d! 

versos para evaluar la eficiencia de cada -

uno de ellos. 

Se puede decir que este método consiste en -

disponer de varias opciones para escoger -

aquella que se considere más adecuada, lo -

cual resulta muy costoso en la mayoría <le -

los casos, sin embargo, tiene la ventaja que 

los resultados se pueden apreciar en la práE 

tica. 
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c. Método de realización de encuestas; la for
ma más común de recolección de datos secu~
darios es a través de encuestas, pues por -
medio de ellas se pueden captar una gran -
cantidad d• aspectos como información de a~ 
titudes, motivos y conducta externa de la -
gente. Las encuestas se pueden realizar a 
través de: 

Llamadas telefónicas. 

Referéndum postal. 

Entrevistas personales. 

Panel o guía de consumidores. 

Panel de comerciantes o distribuidores. 

El primer y segundo tipos de encuestas no • 
se basan en entrevistas personales; los d~
tos son obtenidos por correo o teléfono y · 
tienen la ·ventaja que eliminan la selección 
e inst:ucción de los entrevistadores, sus · 
costos son bajos en comparación con las 
entrevistas personales, sin embargo no pu~

den utilizarse para todo tipo de investig~

ciones, como por ejemplo aquellas en lasque 
se estudia el comportamiento de los consumi 
dores, además el número de contestaciones · 
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por correo es sumamente reducido y el cue~

tionario debe ser mis corto y es imposible 

percatarse de que nos estamos dirigiendo 

realmente al público deseado. 

d. El método del panel, consiste simplemente en 

la elección de una muestra, ya sea de consu 

midores o distribuidores según sea el taso, 

los cuales proporcionarán información sobre 

los aspectos que nos interesen del mercado, 

sin embargo, tiene la desventaja de que la 

información requerida dificilmente es ver!

dica. (En el capítulo II se trató este pu~

to de manera más extensa). 

Las entrevistas personales; considerando el 

método más confiable y común se ha dejado -

hasta el último pues la explicación de las -

fases necesariaspara la realización de una 

investigación de mercados centra su atención 

en este punto en especial. 

C) Características y determinación del unive!
so. 

El procedimiento del diseño del muestreo en 
sí mismo es simple y en el entran en juego cinco 
etapas que a continuación se presentan: 

Primero debe definirse la población de mer-
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cado, es decir el universo, éste es considerado 
como cualquier serie completa de elementos que -
tienen una característica (o características) -
dada, en común; por ejemplo: la poblaci6n adulta 
de una determinada ciudad podría definirse como 
toda persona mayor de dieciocho anos que habita 
en ella. Cualquier persona que llene los requi
sitos de edad y residencia, puede considerarse -
un elemento o "miembro" de esa poblaci6n. 

El investigador debe saber que tantos mie!
bros existen en esa poblaci6n o universo, qui! -
nes son y d6nde estln, antes de especificar y ª! 
traer la muestra. Es imposible contar e identi
ficar a todos los miembros de la serie; no ob! -
tante, los datos agregados con frecuencia están 
disponibles, procedentes de fuentes hist6ricas -
(en Mlxico; la Secretaría de Programación y Pr!
supuesto cuenta con índices específicos de cons~ 
mo que pueden ser de gran utilidad, otras fue~ -
tes pueden ser: los gobiernos de los estados, las 
instituciones financieras y las agencias de·publi_ 
ciclad). 

El segundo paso del procedimiento del dise
fio del muestreo, consiste en decidir entre una -
encuesta de la poblaci6n o de la muestra. Reco
ger datos sobre cada uno de los miembros de la -
población hace que el análisis de los datos sea 
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más fácil y cierto, desafortunadamente esta clase 
de encuesta es por lo regular imposible o imprii~ 
tica, debido al tamafio de la población, lo que da 
lugar a la necesidad de recoger datos de una mues 
tra. 

Tercero; si se rechaza una encuesta de la -
población, debe elegirse entre una muestra ale!
toria y otra no aleatoria. Una muestra aleat~ -
ria, es aquella en la cual cada elemento tiene -
una probabilidad conocida de ser escogido, las -
muestras no aleatorias no cumplen con el requis! 
to sefialado. 

Cuarto; si se va a utilizar el muestreo, el 
tamafio de la muestra, es decir, el nGmero de el! 
mentas de la población que se incluirán debe e~
pecificarse. Por lo general esto se hace en base 
al nivel de confianza sefialado por la dirección, 
así como el rango de error que está dispuesta a 
aceptar. 

Quinto; debe extraerse la mu~stra, el nGm!: 
ro de la población que serán interrogados se -
seleccionará. 

Como se ha visto en el procedimiento de dis~ 
fio del muestreo, una vez que se ha definido la -
población de mercado, si se ha optado por hacer 
una encuesta en una muestra del universo; el si-
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guiente paso consiste en decidir si se va a uti
lizar una muestra aleatoria o no aleatoria, para 

esto existen dos métodos necesarios a estudiar y 
son el método de cuotas y el método probabilí~ -
tico. 

- Método de cuotas. 

Este método es bastante sencillo, pues una 

vez que se ha definido la poblaci6n o universo -
a estudiar con todas sus características; se pro 
cede a escoger una muestra del tamafio que se 

desee. 

, Ventajas. 

La rapidez con que se efectúa la selecci6n. 

Su bajo costo. 

, Desventajas. 

Este método no es muy recomendable pues 
existe poca confiabilidad en la informaci6n 
obtenida. La muestra no es representativa 

del universo a estudiar. 

No es posible calcular el margen de error. 

- M&todo probabilístico. 

Para mejor compr~nsi6n de este método, es -
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necesario conocer que existen universos infini -
tos o suficientemente grandes y poblaciones fini 
tas. 

Ejemplo de poblaciones infinitas pueden ser 
los habitantes de una ciudad de sexo femenino, y 

una poblaci6n finita se podría conformar con los 
miembros de un club. 

Para obtener una muestra mediante el método 
probabilístico, se necesita considerar el nivel 
de confianza con el que se desee trabajar. Gen~ 

ralmente se ocupa alguno de los siguientes: 

68% 

95% 

99% 

Fórmulas utilizadas para obtención del tama 
ño de la muestra en poblaciones infinitas: 

n = para un nivel de confiania del 99~ 

n = para un nivel de confianza del 95% 

Para escoger el nivel de confianza, las e~
presas generalmente se basan en lo siguiente: si 
la decisi6n de mercadeo supone un riesgo muy 
grande y el fracaso seria costoso, la administra 



137 

ci6n especificará un alto nivel de confianza y 

se mostrará dispuesta a soportar el costo de 
una encuesta grande. 

Las f6rmulas anteriores se conforman de los 
siguientes elementos: 

n • tamaño de la muestra. 

p probabilidad de que se realice el even
to. 

q probabilidad de que el evento no se re~ 
lice. 

s • error permitido. 

El siguiente ejemplo corrobora a una mejor 
comprensión de la obtenci6n del tamaño de la 
muestra mediante el método probabilístico. 

Se sabe que el 30% de las amas de casa de -
cierta ciudad, utilizan para cocinar aceite de 
trigo, se desea conocer el tamaño de la muestra 
representativa, teniendo en los datos un error 
del lt y siendo el intervalo de confianza de --
95%. 

Datos: 

n • X. 
p •• 30 

q .70 (se obtiene mediante la diferencia 
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de restar a lDOt el valor de p.) 
s = .01 
Intervalo de confianza 95%, 

- Fórmula: 

n -

Sustitución: 

n = 4 (Q.30 X 0,701 

o. 01 

0,84 

0,0001 

8,400 - -
habitantes. 

Existen ocasiones en que no se conoce el por 
centaje de consumidores, es decir, se desconoce 
la probabilidad de que se realice el evento p, -
en este caso se le asigna un valor mlximo que es 
. os. 

Algunas veces se conoce el tamafto de la·mue! 
tra, pero el error con que se trabaja no es de!
conocido, para este caso, en las poblaciones in
finitas utilizaríamos la siguiente fórmula: 

s = / 4 p q 

n 

Esta es utilizada para un intervalo de co~ -
fianza del 95%, para el 99% se utilizaría la f6r 

mula que se presenta a continuación: 
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s = / 9 p q 

11 

Hasta el momento se han dado a conocer las -

f6rr.1Ulas correspondientes al cálculo de muestras 
en poblaciones infinitas, a co~tinuaci6n se pr!
sentan las utilizadas pata p6blaciones finitas, 
la primt·ra para un i1.tcrvalo de conf.ian;:a del --
95% y la segunda del 991. 

n = i,,.P-~L~ 
s" (N-1) + 4 pq 

n = P-zP..--~Lll. 
s (N-1) + 9 pq 

Los elementos que forman parte de estas f6r-
mulas son los mismos que los utilizados en las -
poblaciones infinitas, excepto el valor de N que 
aparece por primera vez y es igual al tamaño de 

la poblaci6n. 

Ejemplo: supongamos que se va a realizar una 
investigaci6n de mercado en una poblaci6n CD! -

puesta por 1,500 familias, con el objeto de con~ 
cer las cualidades que desearían conocer las amas 
de casa en un aceite vegetal, se sabe que el 80~ 

de las familias consumen este tipo de aceite, se 

desea trabajar con un intervalo de confianza del 
95% y con un margen de error del 2%. Encontrar 
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la muestra representativa para este caso. 

Datos: 

n = X 

p ,80 

q .20 

s = .02 

N - 1,500 

Fórmula: 

n = 4 p q N 

s 2 (N-1) + 4pq 

Sustitución: 

n = 4(.80 X .20) (1,500) 

0.02 2 (1500-1) + 4 (.80 X ,20) 

.:!i_0~ 
0,0004 (1499) + (.16) 

960 

.7596 

1,264 
amas 

de casa 

Las fórmulas para el cálculo del error con -
que se trabaja conocido el tamaño de la muestra, 
son las siguientes: 

s = / 4 p q N - n 

n N - 1 

Considerando un in
tervalo de confiañ
za del 95%. 
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s = / 4 p q N - n 

n N - 1 

Considerando un in
tervalo de conf iai-
za del 99i. -

Continuando con el desarrollo de 1 p1,ocedimie!! 
to del diseno de muestreo, una vez que se ha d!
terminado el tamafio de la muestra, el siguiente 
paso indica que se debe seleccionar a los mie~ -
bros de la poblaci6n que van a ser interrogados, 
a menudo es una tarea difícil. Si la muestra va 
a tener la propiedad bastante deseable de aleat~ 
riedad, te6ricamente es necesario identificar a 
cada miembro de la población y aplicar un proc!
so de selecci6n que dará a cada persona una pr~
babilidad conocida de ser escogida. Esto puede 
ser imposible, aunque puede disefiarse un término 
medio. Alguno de los métodos por los que se pu! 
de lograr ésto, son los siguientes: 

Muestreo simple aleatorio. 

Utiliza una tabla de números aleatorios para 
escoger la muestra de la lista de interrogados. 
En primer lugar hay que numerar la lista. Esto 
suele hacerse mediante la asignación de una serie 
de números a los elementos de la lista, a partir 
de uno (secuencialmente es más recomendable). 

Después el investigador selecciona arbitra -
riamente una posici6n en la tabla (por ejemplo, 
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la primera hilera, la segunda columna, primera -

página) y lee el número, si el número de los el! 
mentas iguala al primer número extraído de la ta 

bla, el elemento se incluye en la muestra. (Al 
extraer un número de la tabla, el investigador -
debe usar siempre suficientes dígi<los, de modo -

que el número más alto de la lista tenga una po

sibilidad de ser escogido. Así, si la lista co! 
tiene el número 4,444, el investigador leerá de 

la tabla números con cuatro dígitos. Despu!s se 

lee el siguiente número en la tabla, y si es igual 
al número de elementos de la lista, ese elemento 
pasa a formar parte de la muestra. Este proceso 

continúa hasta escoger un número suficiente de -
elementos. 

Al leer números de la tabla, el investigador 

puede proceder en cualquier forma sistemática. -
La mayoría de la gente lee columnas hacia abajo. 
Cada dígito o sólo los primeros uno, <los, tres ó 

cuatro, según los necesita. Cuando un número du 
plica a otro que ya ha sido seleccionado o que -

no es igual a ningún otro de los elementos, es -

descartado. 

Ejemplo: se necesita una muestra aleatoria de 

30 elementos. Para lo cual la lista de la pObl~ 
ci6n se numeró del 1 al 398. Se utiliza la tabla 
número 1 de número aleatorios que aparece a con-
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tinuaci6n, en la cual se seleccion6 arbitraria -
mente la sexta hilera segunda columna, y avanzag 
do hacia abajo, se obtuvieron los siguientes nQ
meros: 080, 051, 080, 420, 162, y así sucesiv! -
mente. El valor 420 sería descartado, ya que -
está fuera del rango de los números asignados, -
el número 080 se descartaría porque ya está 'rep~
tido. 

Existen algunas otras formas de selección de 
elementos de la población, mismas que aparecen -
más adelante. 

Muestreo de intervalos iguales. 

En este tipo de muestreo, el investigador re 
conoce que los elementos que se hallan en la li~ 
ta de la poblaci6n, pueden no estar aleatoriameg 
te distribuidos con respecto a una o mis vari! -
bles pertinentes; ejemplo: pueden estar orden! -
dos por ingresos o por zona geográfica. Hasta -
una lista alfabética podría ser no aleatoria, -
debido a que ciertos nombres van asociados con -
grupos étnicos particulares. 

En este método en primer lugar, se selecci~
na un elemento de la lista de población al azar, 
por lo regular con ayuda de una tabla de números 
aleatorios, después es necesario determinar un -
intervalo mediante la siguiente fórmula: 



T1bb A4. 7. Numerosal•alorios. 

6063 2353 8531 8892 4109 5782 2283 1385 0699 5927 
6305 1326 4551 2815 8937 290H 0698 5509 4303 9911 
0143 0187 8127 2026 8313 8341 2479 4722 6602 2236 
1031 0754 7989 4948 1804 3025 0997 9562 3674 7876 
2022 3227 2147 5613 2857 8859 4941 7274 9412 0620 

9149 0806 9751 8870 9677 9676 1854 8094 7658 7012 
5863 0513 1402 3866 8696 9142 6063 2252 7818 2477 
8724 0806 9644 8284 7010 0868 9076 4915 5751 9214 
6783' . 4207 2958 5295 3175 3396 8117 5918 1037 4319 
0862 16ZO 4690 0036 9654 4078 1918 8721 8454 7671 

9394 ,466 6427 5395 9393 0520 7074 0634 5578 4023 
3220 3058 7787 7106 4094 5603 3303 8300 6185 8705 
1491 3503 0584 7221 6176 0116 0309 1975 0910 3535 
4368 5705 8579 5790 7244 6547 8495 7973 1805 7251 
2325 4026 2919 8327 0267 2616 6572 8620 8245 6257 

0591 1775 5134 8709 73H 3332 0507 5525 7640 2840 
3471 1461 1149 6798 6070 9930 1862 3672 6718 3849 
2600 9885 6219 3668 1005 5418 5832 0416 4220 4692 
9572 7874 6034 4514 2628 1693 0628 2200 9006 3795 
0822 2790 9386 5783 2689 2565 1565 0349 3410 5216 

4329 3028 2549 2529 9434 3083 6800 8569 9290 8298 
9289 5212 2355 9367 1297 1638 9282 3720 7178 2695 
3932 9960 3399 1700 8253 1375 4594 6024 1223 5383 
2282 0648 7561 7528 5870 7907 0713 8608 9682 8576 
9933 3416 5951 2574 5553 5534 4707 3206 0963 2459 

9015 6416 6603 2967 7591 5013 . 2878 8424 5452 4659 
1539 0719 2637 9969 8450 4489 3528 3364 1459 9708 
6849 5595 7969 2582 5627 1920 9772 8560 0892 6500 
2523 7769 3536 9611 I079 1694 1254 4195 5199 5928 
0701 1355 0587 8878 3446 1137 7690 0647 1407 6362 

2163 8543 4594 6022 0496 8648 2999 1262 6702 0811 
0327 5727 1070 5996 8660 9024 2135 9799 8414 9136 
2169 3160 8707 6361 6339 4054 3251 7397 3480 5805 
8393 8147 5360 4150 2990 3380 1789 7436 4781 0337 
9726 9151 2064 0609 5878 9095 9737 2897 6510 8891 

0515 2296 2636 9756 5313 7754 0916 6066 3905 1298 
0649 8398 5614 0140 3155 2211 4988 3674 7663 0620 
0026 9426 8005 8579 5774 7962 5092 5856 1626 0980 
3422 0092 1626 1298 2475 1997 9196 7076 1541 1731 
8191 1983 9164 1885 5468 8216 4327 61()9 5880 9804 

7408 0486 7654 4829 2711 6592 4785 5901 7147 9314 
8261 9440 8118 6338 8157 9052 9093 8449 4066 4894 
9274 8838 8342- 3114 0455 6212 8862 6701 0099 0501 
2699 0383 1400 3484 1492 4683 5369 3851 5810 0903 
8740 0349 3502 3971 9960 6325 6727 4715 2945 9938 

0247 2372 0424 0578 0036 1619 4479 7108 8520 1487 
5136 9444 8343 1152 3615 1420 8923 7307 3978 5724 
4844 8931 0964 2878 8212 9328 2656· '1965 4805 0634 
0205 8457 4333 2555 5353 9101 1606 2715 4014 1877 
2517 5061 7642 3891 1713 . 7066 5435 1200 1455 5562 
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1 longitud del intervalo. 

N Número de elementos de la población. 

n = Tamafio de la muestra. 

Ejemplo: Una población está formada por -
2,463 elementos y se necesita una muestra de 20~ 

entonces: 

12.31 se redondea a 12. 

Después de ésto; un número entre 1 y 12 se -

selecciona al azar, en caso de que se escogiera 
el ocho; la muestra consistiría en los elementos 
octavo, vigésimo, treintaidosavo, hasta compl! -

tar el tamafio de la muestra. 

Muestreo de selección arbitraria. 

Un investigador que utilice la selección ar

bitraria supondrá que los elementos están distri 
buídos aleatoriamente en la lista. Se seleccio

na a los elementos de la muestra por cualquier -
medio que crea conveniente. Ejemplo: si se ha -

especificado una muestra de tamafio 100, el inve~ 

tigador puede simplemente escoger los primeros -
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cien nombres de la lista. 

Muestreo por conglomerados. 

Otro método consiste en dividir a la pobl~ -
.ción en pequeños segmentos, denominados conglom~ 

rados. (Si los grupos son geográficos, el mét~
do se denomina también muestreo por área). Se -

extrae una muestra aleatoria de grupos, y de ella 
se toma una población o una muestra aleatoria de 

elementos. La ventaja del muestreo por conglom~ 

rados es su bajo costo, lo cual resulta muy i~ -
portante cuando los datos se recogen por medio -

de entrevistas personales. 

Esta forma de muestreo es económica cuando -
la población sometida a encuensta está disemin~

da en una amplia zona geográfica, Y.ª que reduce -
sustancialmente los viajes y el tiempo del entr~ 
vistador. Si se realiza una encuesta con los h~ 
gares rurales de cierta población y se necesitan 

100 elementos para integrar la muestra, el agr~

pamiento puede ser el método más práctico. Si se 
escogen al azar cinco condados y de cada uno de 

ellos se extraen aleatoriamente 20 hogares, la -

muestra todavía será aleatoria, sin embargo rec~ 
ger los datos costará mucho menos trabajo que si 
se hubiera utilizado el método aleatorio de una 

sola etapa. 
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4·,3 .Cuestionario. 

La tercera fase dentro de las ocho existe~
tes para la realización de una investigación de 
mercados corresponde a la elaboración del cue~ -
tionario, se dice que quien ha efectuado ésto co 
rrectamente ha hecho una obra de arte. 

Se deben considerar dos aspectos antes del 

cuestionario definitivo y éstos son: 

La elaboración de un cuestionario prelim! -
nar o piloto y la prueba del mismo. 

El cuestionario preliminar debe hacerse con 
el mismo interés que si éste fuera el que se 
habría de presentar finalmente, pues con ello se 
logrará el mínimo de correcciones para el mismo. 

El cuestionario piloto permitirá determinar 
lo siguiente: 

- Si las preguntas han sido elaboradas de una 
manera que sean comprensibles para el tipo 
de personas a quienes se aplicarán. 

- Si el tipo de palabras utilizadas signific~ 
rán lo mismo para todos aquellos a quienes 
se ha de entrevistar. 

- Si es posible hacer ese tipo de preguntas. 
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- Determinar si se ha seguido un orden adecua 
do en la secuencia de las preguntas. 

- Determinar si las preguntas elaboradas son 

de utilidad a la investigación, y desechar 
las que no lo sean. 

- Se debe observar cuanto tiempo dura la apl! 

caci6n del cuestionario, pues no debe ser -
mayor de treinta minutos. 

El cuestionario preliminar sirve como base 
para tener una idea de los resultados que -

se obtendrán en la investigación, ya que se 
aplicará _a una muestra seleccionada que cum 
pla con las características del público ob
jetivo. 

Una vez que se han corregido las fallas, se 

perfecciona éste, dando lugar a la elaboración -

del cuestionario definitivo. 

Partes de que consta un cuestionario: 

Datos del entrevistado. 

Edad. 
Estado civil. 

Ocupación. 
Nacionalidad. 

Dirección. 
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Nivel socioeconómico. 

Las preguntas y el espacio necesario para -

su contestación. 

Observaciones. 

Fecha de realización de la entrevista. 

Nombre y firma del entrevistador. 

Algunos de los datos mencionados, como la -

edad, no es recomendable preguntarla, sino que -
su cálculo puede ser a juicio del entrevistador. 

El nivel socioeconómico se puede captar tam 
bién de esta manera de acuerdo al nivel de cada 
hogar. 

Proceso a seguir en la preparación del cues 
tionario. 

Clasificar los datos que sirven de objetivo 

a la investigación. 

Redactar las preguntas tomando en cuenta las 

reglas necesarias, mismas que se exponen más 

adelante. 

Colocar las preguntas por orden de importa~ 

cia. 
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Determinar el espacio necesario tanto para 
los datos requeridos y la contestación de -
las preguntas. 

Revisar el cuestionario, hacer correcciones 
segdn la prueba del mismo. 

Elaborar cuestionario definitivo. 

Reglas necesarias de redacción aplicables a 
la elaboración de las preguntas. 

Brevedad en las preguntas, utilizar un máxi 
mo de veinte palabras para cada una y verl
ficar que éstas sean realmente las necesa -
rias. 

Se debe tener sumo cyidado en no dar respue~ 
ta a la pregunta. 

Sencillez, no obligar a que las personas -
traten de comprender ciertas palabras o téE 
minos que no son de uso coman para ellas. 

No obligarlos a realizar cálculos matemáti

cos. 

Facilitar el recordar hechos, para lo cual 
no se deben preguntar acciones realizadas -
mucho tiempo atrás, sino como máximo de un 
mes de anticipación de que éstas ocurrieron. 
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Se debe evitar usar términos comerciales. 

Planear la redacci6n en forma extremadame~
te cuidadosa para aquellas preguntas que r! 
sulten embarazosas. Ejemplo: al investigar 
la constancia con que una persona se baña, 
no se puede preguntar: ¿Cada cuántos días -
se baña usted?. Seria mejor hacerla de esta 
manera: algunos médicos opinan que el baño 
muy seguido perjudica la salud, ¿usted que 
opina? 

Cuando se pretenden evaluar aspectos tales 
como la calidad de un producto, es recomen
dable la utilizaci6n de escalas como ésta: 

Excelente --------- ------- + 3 

Muy bueno ----------------- + 2 

Bueno --------- ----------- + 1 
Regular ------------------- O 

Malo ---------------------- - 1 
Muy malo ------------------ - 2 
Pésimo -------------------- - 3 

Es necesario evitar algunas reacciones emo
cionales que puedan influir en la respuest~ 
provenientes de mencionar algún hecho o per 
sona especial. 

También se recomienda utilizar palabras que 
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no sean demasiado toscas o burdas. 

Construcción de palabras breves. 

No ser demasiado familiar. 

El entrevistador debe ser neutral ante cual 
quier respuesta. 

Utilizar el tipo de pregunta adecuada para 
cada caso, sobre este punto se da una expll 
cación a continuación. 

Tipos de preguntas posibles a utilizar en -
el cuestionario. 

Antes que nada es necesario considerar que 
el cuestionario debe dar inicio con alguna pr! -
gunta que despierte el interés del entrevistado, 
aunque tenga poca o ninguna relación con el tema 
de la encuesta. Las preguntas que puede cont! -
ner un cuestionario son de los siguientes tipos: 

Preguntas cerradas. 

No se da lugar a que el entrevistado expo~
ga una opinión determinada, ya que únicame~ 
te puede esco&er entre algunas opciones que 
se le presentan para cada pregunta. Ejemplo: 

¿Compra usted frutas enlatadas? 
Si ( No 
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Realizar preguntas de este tipo tiene las -

siguientes ventajas: 

Saber si se debe continuar con el cucstio 
nario. 

Es más fácil el análisis de las mismas, -
que si fueran de tipo abierto. 

Preguntas abiertas. 

Generalmente se ocupan cuando se desea cono 
cer la opinión, a grandes razgos, por parte 
del entrevistado acerca de un producto y/o 

servicio. 

Ejemplo: ¿Qué piensa del shampoo que entre

gamos como muestra la semana pasada? 

Preguntas mdltiples. 

Estas se relacionan entre sí, unas con 

otras. Ejemplo: 

¿Consume usted jugos embotel~ados? 

SI ---------- 1 (pase a la pregunta Z) 

NO ---------- 2 (terminar) 

¿Qué marca? (pasar a pregunta 3) 

A---------- 1 

n ---------- z 
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e --------- 3 

¿Cuántos litros compró la semana pasada de -

la marca A? 

1 litro ---------- 1 

2 litros --------- 2 

3 litros --------- 3 

Preguntas indirectas. 

Son utilizadas para temas confidenciales o 
personales. La mejor forma de redactarlas 

es haciendo referencia a terceras personas. 
Ejemplo: 

Algunas personas piensan que el utilizar el 

medicamento "X" es nocivo para la salud. 
¿Usted qué opina?. 

Preguntas de control. 

Algunas veces los entrevistados no contes -

tan con la verdad el cuestionario. Una ma
nera de rectificarlas es formulando pregu~

tas de control. Ejemplo: 

¿Recuerda usted haber visto carteles en la 

calle que anuncien marcas de llantas? 

Si -------- 1 (pase a la siguiente pregu~
ta), 

No -------- 2 

1 
1 

1 

t 

. l 
1 

' 1 

! 
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¿Para qué marcas? (pase a la sig. pregunta) 

A ----------
B ---------- 2 

e ---------- 3 

¿Recuerda cómo es el cartel que dice haber 
visto? 

Las entrevistas deben hacerse a través de -

personas adecuadas, es decir, que tengan aptit~
des para este tipo de trabajo, la forma en que -

es posible allegarse de ellas es motivo de expl! 
cación en el siguiente punto a tratar. 

4.4 Trabajo de campo. 

Una vez seleccionada la muestra y probado -
el cuestionario, se darl principio a la recopil! 

ci6n de datos en el campo, para lo cual debemos 
de contar con el personal necesario para real! -
zar las entrevistas, que es otro aspecto muy i~

portante a considerar dentro de los requeridos -

para la realización de una investigación de mer

cado. 

Para lograr lo anterior, se debe seguir un 

proceso que consta de los siguientes pasos: 

Reclutamiento. 
Selección. 



Introducción. 
Desarrollo. 

Reclutamiento. 
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Este tiene por objeto atraer candidatos po
sibles para la realización de las entrevistas, 
no es recomendable ocupar fuentes tales como la 
radio o el periódico, pues es posible que aque
llos que se presenten cuenten con escasa prepar~ 
ción, en cambio el utilizar las bolas de trabajo 
de las universidades o asociaciones dedicadas a 
la actividad de mercadeo, es mis recomendable. 

- Selección. 

Consiste en escoger entre los candidatos, • 
aquellos que se consideran más aptos para la rea 
lización de esta tarea. Para la adecuada selcc· 
ción, se utilizan los siguientes medios: 

1) Hoja de solicitud. Comprende las partes 
que a continuación se mencionan: 

1.1 Datos generales del solicitante: 

Nombre. 
Dirección. 
Edad. 
Estado Civil 
Registro Federal de Causantes (Núm) 

1 

1 

i 
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Afiliación al Instituto Mexicano -
del Seguro Social (número) 

1.2 Estudios realizados, incluyendo 
idiomas y aquellos que han contri
buido a elevar su nivel cultural. 

1.3 Experiencia laboral. Trabajos ant! 
riores, motivo de su separación de 
la empresa y tiempo que permaneció 
en la misma. 

2) Entrevista previa: 

Se realiza con objeto de ampliar los da
tos de la solicitud, verificarlos y acl! 
rar aquellos en los que exista duda. Una 
vez realizada la entrevista, podemos te

ner una idea aunque sea muy vaga acerca 
de si cumple con los requisitos y por ta~ 
to, si la persona es o no un buen candi
dato, si definitivamente se está de acue! 
do con la segunda idea, no tiene caso se
guir con el proceso de selección,se dará 
gracias a la persona por su amabilidad -
en asistir a la empresa. En caso de que 
no sea así, se podrá continuar con las -
fases siguientes. 

3) Pruebas sicotécnicas. Constituyen exáme 
nes elaborados por sicólogos del Depart~ 
mento de Personal de la compañía, con el 
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objeto de cerciorarse del temperamento,
aptitud, capacidad y personalidad de los 

candidatos. 

Las características con que debe contar un 
buen entrevistador, son las siguientes: 

En primer lugar deben ser personas honradas 
ya que al no poder ser vigilado su trabajo, 
podrían contestar ellos mismos los cuestio

narios, produciendo de esta manera datos -

falsos, por lo cual se requiere que tengan 
conciencia y responsabilidad en sus labores. 

Buena presentaci6n, ésto es algo de lo que 
nos podemos cerciorar mediante la entrevi~
ta previa. El hecho de que un entrevistador 

muestre pulcritud en su persona y vista 
correctamente, contribuir& a que el entr~ -
vistado acceda a responder las preguntas. 

Poder de captaci6n y facilidad de síntesis, 

ya que sobre todo, al aplicar cuestionarios 

abiertos, tendrl que resumir lo expuesto 

por el entrevistado. 

Paciencia, el tratar con todo tipo de pers~ 
nas, implica toparse con aquellos que son -

agresivos o que no acceden ante las pregu~

tas que hace el entrevistador. 
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Si la persona a quien se le realizaron las 

pruebas cumple adecuadamente con estos re -

quisitos, se procede a continuar con los si 
guientes pasos 

4) Encuestas. Se procede a realizar ciertas -

preguntas ante los familiares de la persona 

para verificar su condición familiar, estan 

dard de vida y nivel socioeconómico. Tam -

bién se localizan aquellas personas que el 

solicitante incluyó en la hoja de solicitud 

como no familiares, para percatarse que 

éste es un individuo honrado y responsable. 

Introducción. 

Consiste en articular el nuevo elemento a la 

empresa, en caso del entrevistador consiste en 2 

partes, y estas son: 

Firmar el contrato de trabajo (permanente o 

eventual (según sea el caso), 

Orientación general del empleado acerca de 

la empresa, a qué se dedica, así como en qué 

consistirá su trabajo y la presentación ante 

sus jefes superiores y el salario que se le 

va a pagar. 
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Desarrollo. 

Busca desenvolver las cualidades innatas -

que tiene cada persona para obtener mejores resul 
tados y la mayor eficiencia posible. En caso -
del entrevistador, ~sto se hace de la siguiente 

forma: 

Presentación de cómo debe realizar su tra -
bajo. 

Probar que se ha entendido lo explicado, h! 
ciendo presentaciones por los mismos futu 
ros entrevistadores. 

Darles instrucciones por escrito. 

Que realice las propias entrevistas la pri
mera vez, en compañía del supervisor, para 
que &ste le corrija y le ayude a perfecciQ

narse. 

Organización y control del trabajo decampo: 

Esto consiste en fijar a cada entrevistador 

las rutas que debe seguir para levantar los cue~ 

tionarios, es decir, se le asignarán las manz! -

nas en las que trabajará y el número de entrevi~ 
tas a realizar en cada manzana, también se les -

explicará acerca de los medios de transporte PQ
sibles a utilizar para llegar a los lugares asig 

nades. 
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Aunque no es posible vigilar todo el trab~

j o efectuado por los entrevistadores, se rec~ -
mienda que se supervise corno mínimo el 201; la -
forma en que se puede hacer ésto, es regresando 

al lugar de origen de la entrevista y en caso de 

una sustituci6n, debe ir primero al lugar orig!
nal y averiguar si las causas de sustituci6n son 

correctas, (ya sea porque no haya estado la pe.!_

sona a quien se pretendía entrevistar, ésta no -
haya accedido a contestar el cuestionario, esté 

la casa deshabitada, o alguna otra causa). Todo 

esto se llevar& a cabo por medio del supervisor, 
el cual adem&s de verificar lo anterior, checar& 
aquellas preguntas que no sean suceptibles a V!
riación de un día a otro (las preguntas que irnpl! 
que un ¿porqué? o de imagen). La supervisi6n, -

corno se dijo anteriormente, también se lleva a -
cabo cuando la hace el entrevistador, sobre todo 

si éste ha comenzado por vez primera a realizar 
sus labores. 

Es importante contar con una forma de con -
trol individual para cada entrevistador, en la -

figura número 14 se presenta un diseño elaborado 

para este fin. 



161 

FIGURA No. 14. 

FORMA DE CONTROL DE ENTREVISTADORES 

Nombre del Supervisor 
Nombre del Entrevistador 
Ciudad 
No. de Proyecto 

Fecha de Fecha de Cuestio 
entrega Número de - Recepción narios 
al Entre Cuestionario del Cu es- Supervi 
vistador tionario. sados.-
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4.5 Tabulaci6n de los Datos. 

El procesamiento de datos para las encue! -
tas, puede considerarse como la preparación de -

las mismas para su análisis; para lo cual se nec!:_ 
sita realizar una codificación, revisión y tabu
laci6n de los resultados. 

La codificaci6n consiste en formar categ~ -
rías de las respuestas de los entrevistados, 

asignándoles una marca (por lo regular numfirica). 

El disefiador del cuestionario, debe prep! -

rar preguntas destinadas a producir respuestas -
susceptibles de clasificación en categorías, com 

pletas y mGtuamcnte excluyentes. 

Ejemplo: los propietarios de automóviles -
Topaz podrían ubicarse en categorías económicas, 

de sexo )' ocupacionales, estas últimas se podrían 
codificar de la siguiente manera: 

01 

02 
03 

04 
os 

Categoría ºE!!l?acional. 

Profesionista indepen<lie~

te. 
Comerciante. 
Ama de casa. 

Empleado de oficina. 
Retirado 
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El entrevistador o revisor debe hacer la co 
dificaci6n seleccionando la categoría adecuada y 
registrando el número de c6digo en el espacio de 

signado, 

Una vez realizada la co<lificaci6n se proc!

de a tabular, es decir a pasar los datos a las -
hojas de trabajo o tarjetas perforadas; norma! -

mente un empleado pone los datos en un cuadro 
que tiene forma de matriz. O bien se utilizan -

computadoras para realizar el an5lisis, un oper! 
dor de claves perforadas preparará un grupo de -

tarjetas. Esta última tarea con frecuencia la -
realiza fuera de la empresa una "oficina de ser
vicio" especializada en procesamiento de datos. 

Se puede decir que si se trata de manejar -
más de cien cuestionarios, y cada uno tiene mis 
de diez preguntas, el análisis de los datos no -

debe limitarse a una simple estadística descri~
tiva, sino que las respuestas codificadas deben 

de transcribirse a tarjetas perforadas. Se nece 

sita una tarjeta para cada cuestionario pues ca
da tarjeta tiene 80 columnas de datos. 

4,6 Análisis de los resultados. 

Es importante que el análisis de los datos 

sea consistente con los requisitos de las necesi 

dades de informaci6n,para cumplir con los objet! 
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vos de la investigación. 

Existen tres fórmulas de anllisis de infor 
mación: 

A.1 Anllisis univariado. 

A.2 Anllisis bivariado. 

A.3 Análisis multivariado, 

A.1 Anllisis univariado. 

Se refiere al examen de cada una de las v~
riables por separado. El objetivo del análisis 
univariado es lograr una descripción mis concie~ 
zuda del grupo de datos. 

A.2 Anllisis Bivariado. 

En gran mayoria de los estudios de mercado, 
se ocupan del análisis de dos variables cuando -
menos. Por ejemplo: se desea conocer la rel~ 
ción entre una marca determinada y las edades de 
las personas que la consumen. 

A.3 Análisis multivariado. 

Comprende el análisis de varias variables a 
la vez. Ejemplo: se desean medir las percepci~
nes del consumidor en relación con once modelos 
de carros. 
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En realidad los tres métodos de análisis 
mencionados pueden abarcar desde técnicas est! 
dísticas sencillas, hasta aquellas muy complic!
das; adentrarse a fondo en el an&lisis, conllev! 
ria a la explicación de gran cantidad de cale~ -
los matemlticos, lo cual, no considero adecuado 
llevar a cabo debido a la sencillez que pretendo 
para la presente investigación. Por lo tanto, -
el caso práctico se limitar§ a presentar los - -
hallazgos encontrados en la investigación por mE. 
dio de porcentajes establecidos en la etapa de -
análisis y algunas gráficas que consideré pert!
ncntes. Sin embargo, creo que es adecuado me~ -
cionar para quien esté leyendo este trabajo y -

desee adentrarse mis en lo que a la etapa de an! 
lisis se refiere, algunos procedimientos posibles 
de utilizar: 

Para anllisis univariados: 

Prueba Z. 
Prueba T 
Prueba Kolmogorov-Smirnov 
Prueba de chi-cuadrado. 

Para análisis bivariados. 

Coeficiente de correlación lineal. 
Regresión simple. 
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Prueba t sobre coeficiente de regresión. 

Prueba z sobre diferencia entre medias. 

Prueba t sobre diferencia entre las me
dias. 

Coeficiente de correlación de rango 
Gamma Tau. 
Prueba U de Mann-Whitney. 

Prueba Kolmogorov-Smirnov. 
Coeficiente de Contigencia Lambda. 
Prueba de chi-cuadrado. 

Para análisis multivariados. 

Regresión múltiple. 

Análisis de varianza y covarianza. 
Medición conjunta. 

Análisis discriminante. 
Análisis discriminante de variable ficti 
cia. 

4.7 Informe sobre los hallazgos de la investig~ 
ción, 

El informe de investigación es importante -
ya que para muchos ejecutivos, es el único aspe~ 

to del proyecto que pueden ver y la evaluación -
de toda materia se basa en la efectividad de la 

presentación del mismo. 

La mayoría de las personas que toman las de 
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cisiones no se interesan por los detalles del -

proceso de investigación. 

Su mayor interés se centra en la info1·mación 
suministrada y en la manera que ésta cumple sus 
necesidades para la decisión en cuestión. Sin -
embargo, es importante recalcar que quien toma -
las decisiones debe tener un amplio conocimiento 
en lo que a investigación de mercados se refiere, 
pues así podr6 determinar su propio criterio s~
bre las limitaciones del estudio e identificar -
los posibles errores. 

A. Contenido del Informe. 

El contenido del informe es la secuencia en 
que deben aparecer los diferentes títulos del 
mismo, que en términos generales son los que a -
continuación se presentan: 

A.1 Portada. 
A, 2 Indice. 
A, 3 Introducción. 
A. 4 Objetivos. 
A. 5 Metodología. 
A.6 Resultados. 

A. 7 Conclusiones. 
A. 8 Apéndices. 
A. 9 Bibliografía. 



168 

A.l Portada. 

La portada debe contener el titulo del est~ 
dio, la fecha en que éste fue terminado, nombre 
de la persona por quien fue preparado; esto en -
el caso de que la empresa cuente con su propio -
Departamento de Investigaci6n de Mercado, en C!· 
so de que no sea asicontendr& el nombre de la or 
ganizaci6n que presente el informe y la compafiia 
para la cual fue preparado. 

Si el informe de la investigaci6n es confi
dencial, se debe especificar las personas que lo 
deben de recibir. 

A.2 Indice. 

Aquí:aparecen los temas que cubre el infor
me, junto con las referencias de las p&ginas. Su 
objetivo es ayudar a los lectores a encontrar 
una sección particular que deseen. 

A.3 Introducci6n. 

La introducci6n generalmente es una forma -
de agradecimiento a quien ordenó la investig! -
ci6n por la confianza depositada en las personas 
que intervinieron en su realizaci6n. 
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A.4 Objetivos. 

En este punto se describen los problemas -
que dieron origen a realizar la investigación, -
así como los fines que se pretendieron alcanzar 
a través del desarrollo de la misma. 

A.S Metodología. 

El objetivo de la sección de metodología es 
el de describir la naturaleza del diseño de in -
vestigación, el plan muestra!, el procedimiento 
de recopilación y el análisis de información. 
Esta es una sección muy difícil de describir. 
Deben presentarse suficientes detalles para que 
el lector pueda apreciar la naturaleza de la m!
todología que se utilizó, pero la presentación -
no debe ser monótona. 

Dentro de la sección de metodología se debe 
explicar la manera en que se obtuvo la informa -
ción, es decir de fuentes internas o externas; la 
naturaleza del método de recopilación de inform~ 

ción (comunicación y observación); También se -
especificará el tamaño de la muestra, quiénes se 
incluyeron en ella y la naturaleza del procedl -
miento muestra!. 

La sección de metodología está diseñada con 
el fin de (1) resumir los aspectos técnicos del 
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proyecto de investigaci6n, en un estilo que pu! 
da entender una persona que no sea técnica en -
la materia y (2) desarrollar la confianza en la 
calidad de los procedimientos utilizados. 

A.6 Resultados. 

Se deben exponer los resultados de la inves 
tigaci6n con todo detalle, para que las pers~ -
nas interesadas en este estudio se concentren en 
la toma de decisiones como crean pertinente. 

A.7 Conclusiones y recomendaciones. 

Las conclusiones y recomendaciones fluirln 
16gicamente de la presentación de los resultados 
y son todas aquellas ideas que ayuden a resolver 
el problema que dio origen a elaborar la investí 
gaci6n, o a la toma de decisiones de las pers~ -
nas interesadas en la misma. 

A.8 Apéndices. 

El objetivo del apéndice es mostrar grlf! -
cas, mapas de zonas de las ciudades, datos est~

dísticos, en sí, se puede decir que incluya a to 
do el material de base para el informe. 
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A.9 Bibliografía. 

En la bibliografía se incluyen libros que -
fueron materia de consulta para la investigación. 

Características que debe reunir un informe. 

- Claridad en el lenguaje. No debe utilizar
se un lenguaje técnico, sino aquel que sea 
lo mis sencillo posible sin usar vulgari! -
mos 

- Concreto. El informe debe contener tan sólo 
los datos que se consideren necesarios para 
la adecuada comprensión de los hallazgos de 
la investigación. 

- Secuencial. Es decir, los hechos deben ser 
ordenados de tal manera que sigan una conti 
nuidad para su mejor comprensión. 

- Breve. El informe debe ser lo mis corto p~ 
sible, pero desde luego, no sacrificar el -
incluir datos necesarios para lograr cum 
plir con esta característica. 

- Emplear caracteres tipogrlficos variados. -
Los caracteres de letras diferentes sirven 
para hacer resaltar lo mis importante; para 
ello se utilizarln letras más oscuras que -
otras, subrayar las palabras, entrecomillar 
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las frases, poner signos de admiraci6n, entre -
otras cosas. 

4.8 Presentación oral de los resultados. 

Escribir el informe de investigaci6n y pr!
sentarlo oralmente es una t&cnica que se aprende 
a trav&s de la práctica, 

La presentación oral se utiliza con frecuen 
cia para sustentar el informe escrito. La natu
raleza del ambiente oscila entre una pequefia reu 
nión con la persona que toma las decisiones, has 
ta una presentación más formal ante in1 grupo mis 
grande de individuos. 

Se puede decir que algunos objetivos que no 
pueden lograrse con el informe escrito se suplen 
con la presentación oral. En primer lugar, pe!
mite a quien toma las decisiones formular pregu~ 
tas y clarificar los puntos que desee. En segu~ 
do lugar, cuando está involucrado un ntlmero de -
personas, les permite obrar recíprocamente, en -
relación con la interpretación de los hallazgos 
de la investigación. A este respecto, el inve~ 
tigador debe recordar que varios individuos pu~ 
den reaccionar negativamente ante los resultados 
por lo tanto, debe tratar de convencerlos con 
hechos lógicos y obje~ivos en relación con la in 
terpretación de la información. 



CASO PRACTICO 

REALIZACION DE UN ESTUDIO DE BASE PARA UNA 
COMPA~IA FABRICANTE DE PRODUCTOS DE BELLEZA 
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INTRODUCCION 

El estudio de base que a continuaci6n sepr~ 
senta, fue realizado con el prop6sito fundame~-
tal, de demostrar la eficiencia de la investig!
ci6n de mercados, como instrumento de ayuda en -
la toma de decisiones de la empresa, para la r~
soluci6n de sus problemas de carácter mercadotéc 
nico. 

En primer lugar aparecen los antecedentes 
de la empresa para la cual se practic6 el est~ -
dio, con la finalidad de dar a conocer ciertos -
aspectos generales de la misma. 

Más adelante, se presenta el desarrollo de 
las fases del proceso de investigaci6n de merca
dos en el orden siguiente: 

Definici6n del problema. 
Planeaci6n del estudio. 
Elaboración del cuestionario. 
Trabajo de campo. 
Tabulación de los datos. 
Análisis de resultados. 
Informe sobre los hallazgos de la inve$tig! 
ci6n, 

Por filtimo, un resumen engloba los aspectos 
más importantes del estudio. 
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ANTECEDENTES DE LA EMPRESA, 

La empresa "X", S.A. de C.V., está compre!'!_ 

dida dentro del ramo de la industria de la tran! 
formación y su giro corresponde a la fabricación 
distribución y venta de productos de belleza. 

Fue creada escasamente hace diecinueve anos; el 
20 de marzo de 1967. 

Inicialmente comenzó siendo una industria -

pequefia, que contaba únicamente con una línea de 
cinco productos; los cuales fueron introducidos 
únicamente en la zona del área metropolitana. 

Debido a la gran aceptación que tuvieron 

los productos por parte de los consumidores, la 

empresa se fue desarrollando favorablemente, de 
tal manera, que en la actualidad cuenta con una 
línea de diez productos, mismos que son los 

siguientes: 

Labiales. 

Sombras. 
Rubores. 
Maquillajes . 

. Esmaltes. 
Perfumes. 

Shampoes. 
Enjuagues. 
Jabones. 
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Cepillos de dientes. 

Las ventas se realizan en todas aquellas 
colonias de la ciudad de N6xico, en las que pr!
dominan las personas de clase socioecon6mica m!
dia y media baja; y éstas se hacen por medio de 
visitas a los hogares, por parte de los agentes 
vendedores. 

!lace seis meses, se lanz6 un nuevo anuncio 
publicitario y se increment6 el número de age~ -
tes, pues se deseaba un ·aumento todavía mayor 
en el volumen de ventas, sin embargo, a pesar de 
todos los esfuerzos realizados, las ventas se 
encuentran aún en el mismo nivel. 

Por medio del estudio de base que se prese~ 
ta más adelante, se trat6 de recopilar aquella -
informaci6n que sirviera como base para conocer 
las causas que han originado esta situaci6n, y -
así poder tomar las decisiones pertinentes para 
la resoluci6n del problema. 

A) Definici6n del Problema. 

La definici6n del problema se llev6 a cabo 
mediante una junta celebrada por el Director G! 
neral y el Director del Area de Mercadotecnia -
con los Gerentes de Estudios de Mercado, Mercado 

tecnia del Producto, Promoci6n y Ventas. 
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En la junta se planteó la problemática re~ 
pecto a un estancamiento en las ventas, siendo -
que se esperaba para estas fechas un volumen mu 
cho mayor. 

El Director General propuso la realización 
de una investigación de mercado, ya que consid~ 
raba necesario conocer diversos aspectos en cua~ 
to a la aceptación de los productos por parte de 
los consumidores, la distribución de los mismos 
y la eficiencia de la campaña publicitaria; con 
el objeto de que la información obtenida sirvi~ 
ra de ayuda a la toma de decisiones para la res~ 
lución del problema, todos los integrantes de la 
junta dieron sus opiniones con respecto a la pr~ 
puesta, llegando todos a un acuerdo en cuanto a 
que la investigación de mercado sí se debería -
llevar a cabo. 

Una vez que se hubo llegado al acuerdo de -
realizar una investigación de mercado, se deb~ -
ría decidir el estudio necesario a realizar para 
obtener la información deseada, para lo cual se 
analizaron las diferentes clases de investigación 
susceptibles a realizar, decidiendo finalmente, 
que el "estudio de base" de los productos más r~ 

presentativos de acuerdo a su volumen de ventas, 
sería el más adecuado debido a lo completo de su 
estructura, ya que por medio de éste, se podría 
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obtener gran cantidad de datos. 

Una vez definido el tipo de estudio a reali 
zar, se procedi6 a la elaboraci6n de las solici
tudes correspondientes, mismas que a continuaci6n 
se presentan. 

SOLICITUD DE ESTUDIO 

A: Departamento de Estudios de Mercado. 
DE: Gerente de Mercadotecnia del Producto. 
PRODUCTOS: Labiales, sombras y maquillaje. 

TIPO DE ESTUDIO: Estudio de base. 

Situaci6n base. Ante la necesidad de investigar 
las causas que dieron origen al estancamiento en 
las ventas durante los últimos cinco meses, se -
decídi6 que sería necesario obtener la siguiente 
informaci6n: 

- Conocimiento de la marca. 
- Imagen de los productos. 
- Hábitos de compra. 
- Recordatorio de anuncios. 
- Preferencia de productos de la compafiia. 
- Opiniones sobre la forma de distribuci6n 

de los productos. 
- Aspectos publicitarios. 

Público objetivo. Mujeres mayores de diecisels 
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anos, pertenecientes a las clases socioecon6rni
cas media y media baja, (de preferencia amas de 
casa). 

Información específica requerida. 

a) Conocimiento de la marca y los productos. 
A trav&s de agentes vendedores. 
Amistades o familiares. 
Anuncios publicitarios. 

b) Imagen de los clientes hacia los productos. 
Calidad. 
Durabilidad. 
Colores, 
Presentación. 
Precio. 

c) Hábitos de compra, 
Productos que compra. 
Fecha de la Oltima compra. 

d) Preferencia de productos de la competencia. 
Marca preferida. 
Motivos de preferencia. 

e) Distribución. 
Eficiencia de las ventas por medio de age~
tes vendedores. 
Deseo de encontrár los productos en los 

almacenes. 
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f) Publicidad. 
Recordatorio de anuncios. 
Marca recordada. 
Tema recordado. 

Hipótesis. 

g) Deseo de los consumidores de encontrar los 
productos en los almacenes. 

h) Precios elevados en relación con la comp~
tencia. 

i) Que la publicidad no está siendo efectiva. 

Decisiones factibles a ser tomadas a partir 
de los resultados del estudio: 

Ampliar los canales de distribución. 

Ajustar los precios en relación con la com
petencia. 

Desarrollar los productos de acuerdo a las 
necesidades , preferencias y deseos de los 
consumidores. 

Realizar anuncios publicitarios más impa~

tantes que los actuales. 

Fecha de terminaci6n: 

4 de mayo de 1986. 
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Presupuesto disponible: 

$2'950,000,00 (Dos millones novecientos cin 
cuenta mil pesos 00/100 moneda nacional). 

PLANEACION PRIMARIA DEL ESTUDIO 

A: Gerencia de Mercadotecnia del Producto. 
DE: Departamento de Investigación de Mercado. 
TIPO DE -
PROYECTO: Estudio de base. 

Objetivos del estudio, 

Determinar por clases socioecon6micas media 
y media baja: 

- Conocimiento de la marca. 

- Hábitos de compra. 

- Imagen de los productos. 

- Preferencia de productos de la competencia. 

- Opiniones sobre la forma de distribución. 

- Aspectos publicitarios. 

Método previsto. 

- Puntos de muestreo. 

Cuatro colonias del Distrito Federal: Ala -
mos, Viaducto Piedad, Narvarte y Marte. 
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- Tipo de estudio. 
,,.,.-

De ~cuerdo a los objetivos del estudio de -
base, se llevar& a cabo de la siguiente manera: 

Realizando una investigación de gabinete, -
para obtener aquellos datos necesarios para 
el estudio. 

Estudio cuantitativo realizando entrevistas 
a mujeres mayores de dieciseis años en la -
zona de muestreo. 

Agencia: 
Departamento de Estudios de Mercado. 

Fecha de terminación: 
Del lo. al 14 de mayo de 1986. 

Costo aproximado: 
$1'250,000.00 (Un millón doscientos cincuen 
ta mil pesos 00/100 moneda nacional). 

B) PLANEACION DE LA INVESTIGACION. 

La planeaci6n de la investigación se reali
zó de la siguiente manera: 

B.1 Por medio de una investigación preliminar. 

B.2 Estableciendo la forma de recolección de -
los datos. 
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B.3 Determinando al universo a estudiar, el ta

maño de la muestra y la selección de los -
elementos de la población a incluir en la -
misma. 

B.l Investigación preliminar. 

Se llevpo a cabo una investigación de gabl
nete, en la que se obtuvieron aquellos datos de 
utilidad para la elaboración del estudio, a tr!
vés de información contenida en la propia empr~
sa, misma que fue la que se menciona a continua
ción. 

- Característica que identifican a la clase -
media y media baja. 

- El número de mujeres en el Distrito Federal 
pertenecientes a las clases socioeconómicas 
media y media baja. 

- Nombre de las colonias de la ciudad, en la 
que habi~an las personas pertenecientes a -
las clases socioeconómicas media y media -

baja. 

- Plano de la ciudad de México. 

- Número de casas habitación en cada manzana 
de las colonias en las que habitan personas 
de clase socioeconómica media y media baja. 
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B.2 Forma de recolecci6n de datos. 

La recolecci6n de los datos se realiz6 a -

trav6s de entrevistas personales, ya que se con

sider6 la forma más adecuada debido a la necesi

dad de elaborar un cuestionario bastante extens~ 

pues s6lo asi, el entrevistador se podria perc!

tar más fácilmente, de que los datos se estaban 

obteniendo realmente de personas pertenecientes 

a las clases socioecon6micas a las cuales se 

habria de dirigir. 

B. 3 Determinaci6n del universo y la imuestra. 

La poblaci6n o universo deberla estar repr! 

sentada por el total de mujeres mayores de diec! 

seis afios en la ciudad de M!xico, pertenecientes 

a las clases socioecon6micas media y media baja, 

que eran un total de 3'400,000 y constituian el 

20% de una poblaci6n total de habitantes de 
17'000,000, 

Debido a la imposibilidad de levantar encue! 

tas a todos los elementos de una poblaci6n de -

tal dimensi6n, se decidi6 determinar una muestra 

representativa, conociendo que la direcci6n dese! 

ba que se trabajara con un nivel de confianza -

del 95% y un error máximo del li, para lo cual,

se emple6 la f6rmula P.ara determinación del tam~ 

fto de la muestra, mediante el m6todo probabili!-



tico: 
n = ~ s 

Sustitución: 

n = 4(,20 X .80) 

. 01 
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4(.16) 
. 001 

6,400 mujeres a 
entrevistar . 

Una vez obtenido el tamaño de la muestra, -
era necesario seleccionar los elementos de la p~ 
blación a incluir en la misma, para lo cual se -
empleó el método de muestreo por conglomerados,
ya que se consideró el más económico pues la p~
blación se encontraba diseminada en una amplia -
zona geográfica y de esta manera se reducirían -
los viajes y el tiempo de los entrevistadores. -
Dado que se deseaba una muestra de 6,400 eleme~
tos y seg(in datos internos de la compañia, eran 
20 las colonias en las que la clase socioeconóm! 
ca era la media y la media baja; la selección se 
llevó a cabo de la siguiente manera: 

- Se escogieron al azar cuatro colonias, dos 

representantes de la clase media: Narvarte 
y Marte; y dos de la clase media baja: Ala
mas y Viaducto Piedad. 

- Como se deseaba realizar 6,400 entrevistas 
y eran cuatro las colonias escogidas: 
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6 ·*ºº = 1 600 entrevistas en cada colonia. 
4 ' 

- Finalmente la selección se efectuó mediante 

la extracci6n en forma aleatoria, de los --
1,600 elementos para cada colonia, lo cual 
se llev6 a cabo de la siguiente manera: 

Se enumeraron en un mapa de cada una de las 
cuatro colonias, las casas habitación exi!
tentes y mediante una tabla de ndmeros 
aleatorios se procedi6 a la selección. 

C) ELABORACION DEL CUESTIONARIO. 

Se elaboró primeramente un cuestionario pr! 
liminar y se llevó a cabo una evaluación del mis 
mo, de la siguiente manera: 

Seleccionando una muestra al azar, compue!
ta por diez personas con las mismas característi 
cas del público objetivo a las que se les aplicó 
el cuestionario; de esta forma se verificaron 
los aspectos que a continuación se mencionan: 

a) Si las preguntas eran comprensibles. 

b) Si el significado de las preguntas era el -
mismo para todos los miembros de la muestra. 

e): Se midi6 el tiempo de duración del cuestio
nario para percatarse que éste no excediera 
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de treinta minutos. 

Posteriormente, el grupo de investigaci6n -
de mercado celebró una junto con el objeto de -
llegar a un acuerdo respecto a la forma en que 
debla quedar estructurado definitivamente el 
cuestionario. 

A continuaci6n se presentan los cuestion! -
ríos preliminar y definí tivo, para la realizaci6n 
del estudio de base de los tres productos mis r! 
presentativos de la línea, de acuerdo a su vol~
men de ventas. 

CUESTIONARIO PRELIMINAR 

Fecha: 
Nombre del entrevistador: 

Datos del entrevistado, 

Nombre: 
Edad: 
Ocupaci6n: 
Dirección: 
Nivel socioeconómico: 

l. ¿Considera usted importante que la mujer ca 
nazca de productos de belleza? 

Si --------·- 1 

No -·-------- 2 
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2. ¿Ha escuchado hablar de los productos de be 

llez.a de la marca "X"? 

Si ----·----· 
No -----·----

3. ¿Por qui medio? 

1 {pase a la pregunta 3), 

2 (pase a la pregunta 28), 

Vendedores ---------- 1 
Amistades o 
familiares ---------- 2 
Venuetiurc:s- ---------- 2 

Anuncios en T.V.----- 3 

4. ¿Cuáles de los siguientes productos de la -
marca "X" ha probado? 

Labiales ------------ 1 

Sombras ------------- 2 
Maquillajes --------- 3 

(pase a las preguntas relacionadas con los 
productos que ha probado). 

Labiales. 

S. ¿Como le parece la calidad de los labiales? 

Excelente ----------- 1 

Muy buena ·--------·- 2 

Buena ----------·---- 3 

Regular ------------- 4 

Mala ---------------- 5 

Muy mala ------------- 6 
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Pésima --------------- 7 

6. Una vez que el lápiz labial ha sido aplica
do, éste es: 

Excesivamente durable -------- 1 

Muy durable ------------------ 2 

Durable ---------------------- 3 

Poco durable ----------------- 4 
Nada durable ----------------- 5 

No recuerda ------------------ 6 

7. ¿Cuál o cuáles han sido los colores de lá-
piz labial que ha utilizado? 

Rosa claro ------------- 1 

Palo de rosa ----------- 2 

Fuchsia ---------------- 3 

Fresa ------------------ 4 
Rojo sangre ---------~-- 5 

Durazno ---------------- 6 

Cobre ------------------ 7 
Vino ------------------- 8 

No recuerda ------------ 9 

8. ¿Le ha(n) agradado el (los) color(es) de lápiz 
labial que ha utilizado? 

Si ---------- 1 
No ---------- 2 
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9, ¿Cómo considera la presentación de los la -
biales? 

Excelente ---------- 1 
Muy buena -··--·--·- 2 

Buena ---------··--· 3 
Regular ------------ 4 

Mala --------------- 5 
Muy mala ----------- 6 
Pésima ------·------ 7 

10, El precio de los labiales, le parece: 

Muy bajo ---------- 1 
Bajo -------------- 2 
Adecuado ---------- 3 
Elevado ----------- 4 
Muy elevado -·-··-- 5 
No recuerda -·----- 6 

11 ¿Cuánto pagaria por un lápiz labial? 

Pesos $~~~~~~~ 

Sombras. 

12. ¿Cómo le parece la calidad de las sombras? 

Excelente ---------- 1 
Muy buena -----··-·· 2 

Buena -------------- 3 
Regular -···--·-···- 4 
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Mala ----------- 5 
Muy mala ------- 6 

Pésima --------- 7 

13. Una vez aplicada la sombra, considera que -
ésta es: 

Muy durable ---------- 1 

Durable --------·----- 2 
Poco durable --------- 3 
Nada durable --------- 4 
No recuerda --·------- 5 

14. ¿Culles han sido los colores que mis le han 
agradado? 

Café claro ------------ 1 
Café obscuro --·--·---- 2 
Azul claro -------····· 3 
Azul obscuro ···-··---- 4 

Azul rey --------·-···· 5 
Verde claro ·-·-··----- 6 
Verde obscuro ·····---- 7 

Rosa claro ------------ 8 
Fuchsia --------------- 9 
Gris claro ---------·-- 10 

Dorado ---------------- 11 

Ninguno --------------- 12 

15. La presentación d_e las sombras le parece: 

Excelente --···-··-···· 1 
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Muy buena ------·----- 2 

Buena ---------------- 3 
Regular -------------- 4 

Mala ----------------- 5 
Muy mala ------------- 6 
Pésima --------------- 7 
No recuerda --·-·----- 8 

16. ¿Cómo considera el precio de las sombras? 

Muy bajo -------·----- 1 
Bajo --------------·-- 2 
Adecuado ---------·-·- 3 
Elevado ------·-·----- 4 (Respuestas 4 y 5 
M d 5 pase a la pregun 

uy eleva 0 ·--·------ ta número 17). -
No recuerda --·--·--·- 6 

17. ¿Cuánto pagaría por el estuche de sombras? 

Pesos: $ 
----------------

Maquillaje. 

18. ¿Cómo considera la calidad del maquillaje? 

Excelente ·····-------- 1 
Muy buena --·---·------ 2 

Buena ----------------- 3 
Regular --------------- 4 

Mala ----·------------- 5 
Muy mala ------·~·----- 6 

Pésima ---------------- 7 
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19. De acuerdo a su punto de vista, la aparie~
cia del maquillaje es: 

Completamente natural --------- 1 

Muy natural ------------------- 2 
Natural ----------------------- 3 
Poco natural -----------·------ 4 

Nada natural ------------------ 5 

No recuerda ·-·-------·-·------ 6 

20. Una vez que ha aplicado el maquillaje,
¿c6mo lo considera? 

Muy durable ·-----·-----·-----· 1 

Durable ·-----·--·--------··--- 2 
Poco durable ------------------ 3 

Nada durable --·-·------------- 4 

No recuerda ------------------- 5 

21. ¿Cu~les han sido los colores de maquillaje 
que ha utilizado? 

Color piel ·--------·-··------- 1 
Color bronceado ----------·---- 2 

Color rosa claro ---·------·--- 3 

Color rosa medio -------------- 4 

Color castaño ----------------- 5 

No recuerda -----·····--------- 6 

22. ¿Le ha(n) agradado el(los) color(es) de 

maquillaje que ha utilizado? 



Si ----·-·----- 1 
No -·-··--·-··- 2 
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23. ¿C6mo le parece la presentación del maqu! -
llaje? 

Excelente -------- 1 

Nuy buena -------- 2 

Buena ----------·- 3 

Regular ---·--·--- 4 
Mala ------------- S 
Nuy mala --------- 6 
Pésima -------·--- 7 
No recuerda ------ 8 

24. ¿C6mo considera el precio del maquillaje? 

2 5. 

26. 

Muy bajo --·------ 1 

Bajo -------·----- 2 
Adecuado --------- 3 
Elevado ---------- 4 (Respuestas 4 y 5, pase 
/.!uy elevado 5 a pregunta namero 25). 
No recuerda ----·- 6 

¿Cuánto pagaría por el? 

Pesos: $ ------
¿Cuándo fue la Gltima vez que adquirió los 
productos que dijo haber utilizado? (Fecha 

de la filfima compra: -------------~ 



27. ¿Le agrada adquirir los productos de la mar 
ca "X" a través de agentes de ventas? 

Si ------------ 1 
No ------------ 2 

¿Por qué no?~-------------~ 

28. Generalmente ¿cuál es la marca que usted -
utiliza de lápiz labial, sombras y maquill~ 

je? 

29. ¿Qué es lo que más le agrada del lápiz -
labial, las sombras y el maquillaje de las 
marcas que mencionó? 

30. ¿Cuáles son los anuncios de televisión que 
más recuerda, referentes a productos de - -
belleza? 

(si recuerda el anuncio de la marca "X", -
pase a la pregunta 31). 

31. Por último, podria decirme ¿qué recuerda --
del anuncio de la marca "X"? ______ _ 
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CUESTIONARIO DEFINITIVO 

Fecha: 

Nombre del entrevistador: 

Datos del entrevistado. 

Nombre: 

Edad: 
Ocupación: 
Dirección: 
Nivel socioeconómico: 

l. ¿Considera usted importante que la mujer ca 
nazca de productos de belleza? 

Si ----------- 1 
No - - - - - - - - - - - 2 

2. Wa escuchado usted hablar de los productos 

de gelleza de la marca "X"? 

Si ----------- 1 (Pase a la 

No ---·------- 2 (Pase a la 

3. ¿Por qué medio? 

Vendedores --------------- 1 
Amistades o familiares 2 
Anuncios en televisión --- 3 

pregunta 

pregunta 

4. ¿Los ha utilizado en alguna ocasión? 

3). 

29). 
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Si --------·--- 1 (Pase a la pregunta 5), 

No ------·----- Z (Pase a la pregunta 29), 

5, ¿Cuáles de los siguientes productos de la -
marca "X" ha utilizado? 

Labiales -------- 1 

Sombras --·------ Z 
Maquillajes ----- 3 

Otros ----------- 4 

(Si la respuesta estuvo entre la 1 y la 3, 
pase a las preguntas relacionadas con los -
productos que ha utilizado; si la respuesta 
fue la nOmero 4, pase a la pregunta 29), 

Labiales. 

6. ¿Cómo considera la calidad de los labiales? 

Excelente --------- 1 
Muy buena ----··--- 2 
Buena ------------- 3 

Regular ----·-----· 4 

Mala --·----------- 5 
Muy mala ------·--- 6 
Pésima ------·----- 7 

7. Una vez que el lápiz labial ha sido aplic!
do, éste le parece: 

Muy durable ------- 1 
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Durable ---------- 2 
Poco durable 3 

Nada durable ----- 4 
No recuerda ------ 5 

8. ¿Cuál o cuáles han sido los colores de lápiz 
labial que ha utilizado? 

Rosa claro ------- 1 
Palo de rosa ----- 2 

Fuchsia ---------- 3 
Fresa ------------ 4 
Rojo sangre ------ 5 

Durazno ---------- 6 
Cobre ------------ 7 
Vino ·------------ 8 
No recuerda ------ 9 

9. ¿Le han agradado el(los) color(es) de lápi: 
labial que ha utilizado? 

(Anotar cuáles sí y cuáles no, y porqué no) 

10. ¿C6mo considera la presentación de los 
labiales? 

Excelente ------·- 1 
Muy buena -----·-- 2 

Buena -----·--·--- 3 
Regular -----·---- 4 

Mala ------------- 5 
Muy mala --------- 6 
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Pésima -------·---- 7 
No recuerda -----·- 8 

11. El precio de los labiales le parece: 

Muy bajo ---------- 1 

Bajo -------------- 2 
Adecuado --··-··--- 3 
Elevado ·----··---- 4 
Muy elevado ------- S 
No recuerda ------- 6 

12. ¿Cuánto pagaría por un lápiz labial? 

Pesos: $ -------
Sombras. 

13. ¿C6mo considera la calidad de las sombras? 

Excelente ---·----· 1 
Muy buena --------- 2 

Buena -·----------- 3 
Regular ----·------ 4 
Mala -------------- 5 
Muy mala---------- 6 

P~sima ----·-···--- 7 

14. Una vez aplicada la combra, considera que -
ésta es: 

J.:uy durable ------- 1 

Durable ----------- 2 
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Poco durable ------- 3 

Nada durable __ ... ____ 
4 

No recuerda ------- .. 5 

15. ¿Culles han sido los colores que mfis le han 
agradado? 

Café claro --- .. ---- .. 1 
Café obscuro - ....... -- ... 2 

Azul claro -- ................ 3 

Azul obscuro -..... --- ... 4 

Azul rey ........................... s 
Verde claro ....... ---- ... 6 

Verde obscuro .. -......... - 7 

Rosa claro --------- B 

Rosa fuchsia -- .. --...... 9 

Gris claro ---------10 
Dorado -------------11 

Ninguno ---------·--12 

16. La presentaci6n de las sombras le parece: 

Excelente --------- 1 

Muy buena --------- 2 

Buena ------------- 3 

Reg~lar -------·--- 4 
Mala -------------- S 
Muy mala ---------- 6 
Pésima --------·--- 7 
No recuerda ------- 8 
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17. ¿C5mo considera el precio de las sombras? 

Muy bajo --------·-- 1 

Bajo --------------· 2 
Adecuado ----·------ 3 
Elevado ------·--·-- 4 (respuestas 4 y S, 
Muy elevado-------- 5 pase a pregunta 18). 
No recuerda ----··-- 6 

18. ¿Cuinto pagaria por un estuche de sombras? 

Pesos: $ 
~~~~~~~ 

19. ¿C5mo considera la calidad del maquillaje? 

Excelente ----------- 1 
Muy buena ----------- 2 

Buena ----····------- 3 
Regular --·-··------- 4 
Mala ------------·-·· 5 
Muy mala ------------ 6 
Pésima -------------- 7 

20. De acuerdo a su punto de vista, la aparie~
cia del maquillaje es: 

Completamente natural ----- 1 

Muy natural -----------·--- 2 
Natural --------··--------- 3 
Poco natural ----·---···--· 4 
Nada natural ·····---·----- 5 
No recuerda ----·---------- 6 
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Poco durable - ...... ---- 3 

Nada durable 
...... _____ 

4 

No recuerda ------- .. s 

IS. ¿Culles han sido los colores que mis le han 
agradado? 

Café claro -------- ... 1 
Café obscuro .................. 2 

Azul claro ..... -.... --..... 3 

Azul obscuro - .. -- .. - .. 4 

Azul rey ............................. 5 

Verde claro .................. 6 

Verde obscuro ... -..... -- 7 

Rosa claro -...... -.. -.. - 8 

Rosa fuchsia -...... -.. -.. 9 

Gris claro ---------10 
Dorado -------------11 
Ninguno --------··--12 

16. La presentación de las sombras le parece: 

Excelente --···---- 1 
~~Y buena --------- 2 
Buena ------------- 3 
Reg~lar ----------- 4 
Mala --··---------- S 
Muy mala ---------- 6 
Pésima ------------ 7 
No recuerda ------- 8 
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21. Una vez que el maquillaje ha sido aplicado, 
¿c6mo lo considera? 

Muy durable ------------ 1 
Durable ---------------- 2 
Poco durable ----------- 3 

Nada durable ----------- 4 
No recuerda ------------ 5 

22. ¿Cuáles han sido los colores de maquillaje 
que ha utilizado? 

Color piel --·----- ........... 1 

Color bronceado .................. 2 

Color rosa claro .................. 3 

Color rosa medio .................... 4 

Color castaño ............................ 5 

No recuerda ---·-----·-- 6 

23. ¿Le ha(n) agradado el(los) color(es) de ma
quillaje que ha utilizado? 
(Cuáles sí y cuáles no, y porqué no?). 

24. ¿C6mo le parece la presentación del maqul -
llaj e? 

Excelente -------------- 1 
Muy buena -------------- 2 

Buena --------·-----·--- 3 

. ··- ,,'·-
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Regular ----------- 4 

Mala --·----------- 5 

Muy mala ---------- 6 

Pésima ----·-----·- 7 
No recuerda -----·- 8 

25, ¿Considera el precio del maquillaje? 

Muy bajo ---------- 1 

Bajo --------··---- 2 
Adecuado ·------·-- 3 

Elevado -.--------- 4 (respuestas 4 y 5, -
Muy elevado ----·-- 5 pase a pregunta 26), 

No recuerda ------- 6 

26. ¿Cuánto pagarla por el? 

Pesos: $ -------
27. ¿Guindo fue la dltima vez que adquirió el -

(los) producto(s) que dijo haber utilizado? 

Fecha de la dltima compra -----------
28. ¿Le agrada adquirir los productos de la mar 

ca "X" a través de agentes de ventas? 

Si ---------------- 1 
No --·--·---------- 2 
¿Porqué no? 

29. ¿Generalmente, cuál es la marca que usted -
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utiliza de lápiz labial, sombras y maquill! 
je? 

30, ¿Qué es lo que más le agrada del lápiz 
labial, las sombras y el maquillaje de las 
marcas que mencionó? 

31. ¿Cuáles son los anuncios de televisión que 
más recuerda, referentes a productos de be
lleza? 

(si recuerda el anuncio de la marca "X", - -
pase a la pregunta 32), 

32. Por último, podría decirme, ¿qué recuerda -
del anuncio de la marca "X"? 

D) TRABAJO DE CAMPO. 

Una vez seleccionada la muestra y probado -

el cuestionario, se procedió al reclutamiento, -
selección, introducción y desarrollo de las per-
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sonas que iban a realizar las entrevistas. 

• Reclutamiento. 

El reclutamiento se llevó a cabo empleando 
como fuente las bolsas de trabajo de dos Univer 
sidades particulares, pues se consideró que de 
esta manera se atraería personal con mis prep!· 
ración que empleando como fuentes el periódico -
o la radio, ya que las personas que se solicit! 
ban, debían ser estudiantes de las carreras de· 
Licenciado en Administración, en Publicidad o en 
Mercadotecnia, como mínimo de tercer semestre. 

- Selección. 

Después de que todos los solicitantes llen! 
ron su hoja de solicitud y tuvieron una entrevi! 
ta con alguno de los sicólogos del área de Recur 
sos Humanos¡ se seleccionaron a veinte de ellos, 
considerando que serían los más aptos para este 
tipo de trabajo. 

· Introducción. 

La introducción consistió en firmar un con· 
trato de trabajo eventual y en dar a los emple!• 
dos una orientación general de la empresa. 

· Desarrollo. 

Consistió en una presentación sobre cómo -· 
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deberían realizar las entrevistas y haciendo ex 
posiciones entre los mismos empleados. 

- Organización y control del trabajo de campo. 

Se proporcionó a cada entrevistador un mapa 
de la colonia que se le había asignado; en el -
que se encontraban señaladas las manzanas y los 
hogares familia donde deberían de realizar las -
entrevistas, también se les indicó que como mini 
mo habrían de entregar entre ocho y diez cuestio 
narios contestados diariamente. 

Con el objeto de llevar un adecuado control 
en el trabajo de los entrevistadores, se supervi 
s6 aproximadamente un 20% del trabajo de cada -
uno; la forma en que ésto se efectuó fue acu<lien 
do el supervisor con los entrevistadores, sobre 
todo en un principio, también con el objeto de -
hacerles correcciones en su trabajo, buscando 
así una mejora en el desempeño del mismo. 

Con el objeto de llevar a cabo un control -
de trabajo de cada entrevistador, con respecto a 
los cuestionarios que entregaban diariamente, -
como de la revisión y la supervisión de los mi~
mos, se prepararon formas individuales de corr 
trol, como la que a continuación se muestra. 
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FIGURA No. 15 

FORMA DE CONTROL DE ENTREVISTADORES 

Nombre del supervisor ------------------------

Nombre del entrevistador ----------------------

Ciudad ----------------------------------------

Fecha de Número de Fecha de Cuestionarios 
Entrega. Cuestionarios Revisi6n Supervisados. 

~ 
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E) TABULACION DE LOS DATOS. 

Una vez que se hubieron levantado todas las 
entrevistas, se procedió a codificar los cuesti~ 
narios, asignando un nOmero a cada una de las p~ 
sibles respuestas, una vez realizada ésta, se eg 

viaron los cuestionarios a una compañía especi~
lizada en procesamiento de datos, con el objeto 
de que la tabulaci6n se realizara en forma comp~ 
tarizada, pues de esta manera se ahorraría gran 
cantidad de tiempo, y la información estaría m5s 
rápidamente dispuesta para el análisis. 

F) ANALISIS DE LOS DATOS. 

Con objeto de presentar los resultados a -
los que se llegaron a través de las entrevistas 
realizadas, se efectuó el cálculo de porcentajes 
y se elaboraron ciertas tablas para mejor CD! -

prensión de los mismos¡ en el informe que preseg 
to a continuaci6n, aparecen los porcentajes ca!
culados durante esta fase del proceso de investi 
gaci6n de mercados. 



G) INFORME SOBRE LOS HALLAZGOS 

DE LA INVESTIGACION. 
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" ESTUDIO BASE " 

Fecha de terminación: 
4 de abril de 1986. 
Elaborado por: 
Lic, Marcos Fourlong C. 
Gerente del Departamento 
Estudios de Mercado, 
Compañia "X", S.A. 



211 

INTRODUCCION. 

El Departamento de Investigación de Mercado 
conciente de la responsabilidad que tiene a su -
cargo, en cuanto a proporcionar información obj! 
tiva de aquellos estudios que se le confieren -
para su realización, procura siempre efectuarlos 
de acuerdo a la metodología que considere real -
mente adecuada, para lograr obtener la mayor ef! 
ciencia posible en el resultado de los mismos. 

El presente estudio, ha sido elaborado con 
gran esfuerzo, por parte de todas aquellas pers~ 
nas que en el hemos colaborado y lo presentamos 
esperando sea de su agrado y deseando aprovechar 
todas las sugerencias que nos sean de ayuda, para 
mejorar en lo posible nuestro trabajo. 

Poniéndonos nuevamente a sus órdenes, agr!
decemos la confianza que ha sido depositada en -
nuestro trabajo. 
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G, 1) OBJETIVOS. 

Proporcionar información relativa a los pu!! 
tos siguientes: 

- Conocimiento de la marca y la línea de pr~

ductos. 

- Imagen de los productos. 

- Hábitos de compra. 

- Preferencia de productos de la competencia. 

- Distribución de los productos. 

- Recordatorio de anuncios publicitarios. 

G,2) METODOLOGIA. 

Fuentes de datos. 

Datos internos. Se ocuparon algunos datos 
que se tenían en la compafiía, fundamentalmente -
de carácter demográfico, para determinar el tam~ 
fío de la población y de la muestra. 

Datos externos. La mayor parte de los d~

tos para el estudio se obtuvieron a través de e!! 
trevistas personales, realizadas a una muestra -
de la población. 

Universo, La población o universo está con 
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formado por todas aquellas mujeres mayores de -

dieciseis años, pertenecientes a las clases s~

cioeconómicas media y media baja en la ciudad -
de México; que constituyen un total de -
3'400,000, 

Muestra. El tamaño de la muestra fue dete.!_ 
minado mediante el método probabilístico; queda~ 
do conformada por un total de 6,400 elementos. 

La forma en que se llevó a cabo la selec -
ción de los elementos que se habían de incluir -
en la muestra, fue mediante el método por congl~ 
mtir4dos, lo cual se realizó de la siguienteman! 
ra: 

Seleccionando cuatro colonias; dos de ellas 
representantes de la clase socioeconómica media 
y las otras dos de la media baja, y estas son: 
Narvarte, Marte, Alamos y Viaducto Piedad. 
Seleccionando las casas habitación en que se de 
bían de realizar las entrevistas en forma alea
toria. 

Trabajo de campo. Los datos se recopil~ -
ron a través de la aplicación de cuestionarios, 
mediante entrevistas personales a los elementos 
de la muestra. 

Tabulación de los datos. La tabulación de 
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los datos de los cuestionarios, se llevó a cabo 

a través de la compañía "Y", especialista en -
procesamiento de datos. 

Análisis de la información. Se establecie 
ron porcentajes, para la mejor comprensión de -
los resultados del estudio. 

G.3) RESULTADOS. 

Los resultados del estudio se encuentran 
desglosados de la siguiente manera: 

- Conocimiento de la marca. 

- Imagen de los productos. 

- Hábitos de compra. 

- Preferencia de productos de la compete!! -
cia. 

Recordatorio de anuncios. 

- Opiniones sobre la forma de distribución. 
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CONOCIMIENTO DE LA MARCA 

Pregunta 2. 

¿!la escuchado hablar de los productos de belleza 

de la marca "X"? 

CONCEPTO 

SI: 

NO: 

Total: 

Base: Total 
de personas 
entrevista-
das. -

FIGURA No. 16 

TOTAL CONCLUSION 

80% El 80% del total 
de personas entre 

20\ vistadas ha escu7 
chado hablar de--

100% la marca, lo cual 
consideramos un -
porcentaje muy s~ 
tisfactorio. 

6,400 
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Pregunta 3. 

¿Por qué medio ha escuchado hablar de los produ~ 
tos de belleza de la marca "X"? 

CONCEPTO 

Vendedores 
Amistades o 
Familiares 
Anuncios en T.V. 
Total 

Base total de 
personas entre 
vistadas que -
han escuchado 
hablar de la -
marca: 

FIGURA No. 17 

TOTAL 

lS 

30 

SS 
100% 

S,120 

1 

CONCLUSION 

El principal medio 
por el cual se ha 
conocido la marca, 
ha sido a través -
de anuncios en T.V 
correspondiendo a 
estos un SS%. 
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Pregunta 4. 

¿Los ha utilizado en alguna ocasión? 

CONCEPTO 

SI: 
NO: 

TOTAL: 

Base: Total de 
personas entre 
vistadas que -
han escuchado 
hablar de la - -
la marca: 

FIGURA No. 18. 

TOTAL 

30 

70 

100% 

s,120 

CONCLUSION 

Unicamente un 30% 

de las s,120 per
sonas entrevista
das que conocen -
la marca, han ut! 
lizado los produ~ 
tos de la misma, 
lo cual consider~ 
mas un porcentaje 
muy bajo. 
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Pregunta 5. 

¿Cu&les de los siguientes productos de la marca 
"X" ha utilizado? 

FIGURA No. 19 

CONCEPTO TOTAL 

Labiales 25 
Sombras 20 
Maquillajes 15 
Otros 40 

Total 100% 

Base: Total de per 
sonas entrevista ~ 
das que han utili
zado los productos 
de la marca, 1,536 

CONCLUSION 

De las 1,536 pers~ 

nas entrevistadas 
que han utilizado 
los productos de -
la marca, el 60i -

ha hecho uso de los 
3 productos más re 
presentativos en -
cyantb a su volu -
men de ventas: la-
biales con un 25%, 
sombras con un 20% 
y maquillajes con 
un 15%, 
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IMAGEN DE LOS PRODUCTOS 

Labiales 

Pregunta 6. 

¿Cómo considera la calidad de los labiales? 

FIGURA No. 20 

CONCEPTOS 

Excelente 
Muy buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy mala 
Pésima 
Total. 

Ilase: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utiliza do -

TOTAL 

40 
so 
10 

100% 

CONCLUSION 

De las 384 personas 
entrevistadas que -
han utilizado los -
labiales, el soi -
considera muy buena 
la calidad de los -
mismos y el 40% exc~ 
lente. Porcentajes 
que consideramos mu) 
satisfactorios. 

los labiales: _.._3~8-4-·~o--~~~~~~~~-• 
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Pregunta 7. 

Una vez que ha utilizado el lápiz labial, éste -
le parece: 

FIGURA No. 21 

CONCEPTOS 

Muy durable 
Durable 
Poco durable 
Nada durable 
No recuerda 
Total 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que han utilizado -
los labiales: 

TOTAL 

43 
55 

z 
100% 

384. 

CONCLUSION 

El lápiz labial al 
ser aplicado se -
considera durable, 
pues un 55\ de las 
personas entrevis
tadas que los han 
utilizado dieron -
esta opini6n. 
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Pregunta 8, 

¿Cuál o cuáles han sido los colores de lápiz l!
bial que ha utilizado? 

FIGURA No. 22 

CONCEPTOS TOTAL 

Rosa claro 14 
Palo de rosa 14 
Fuchsia 15 
Fresa 12 
Rojo sangre 10 

Durazno 13 

Cobre 8 

Vino 10 

No recuerda 4 

Total. 100% 

Base: total de per 
sanas entrevistadas 
que han utilizado -
los labiales. 384 

CONCLIJS ION 

De las 384 personas 
entrevistadas que -
han utilizado los -
labiales, la mayor 
parte de ellas ha -
hecho uso de los si 
guientes colores: -
fuchsia con un 15%, 
palo de rosa con un 
14%, rosa claro con 
un 14%, durazno con 
un 13%. 
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Pregunta 9. 

¿Le han agradado los colores de lápiz labial que 
ha utilizado? 

FIGURA No. 23 

CONCEPTO TOTAL 

SI 98 
NO 2 

TOTAL 100% 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
los labiales. 384 

CONCLUSION 

A un 98% de las 384 
personas entrevist~ 

das que han utiliz~ 
do los colores de -
lápiz labial, les -
ha agradado, lo cual 
consideramos un Pº! 
centaje muy satis
factorio. 
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Colores que han desagradado. 

FIGURA No. 24 

CONCEPTO 

Cobre 
Rojo sangre. 

Total. 

Base: total de per 
sanas entrevistadas 
que les han desagra 
dado los colores de 
ltipiz. labial. 

TOTAL 

so 
50 

100% 

8 

CONCLUSION 

Unicamente a 8 de -
las 384 personas e~ 

trevistadas les han 
desagradado los c~
lores de lápiz l! -
bial y éstos son, -
el cobre en un 50%, 
y el rojo sangre en 
un 50%. Consider~ -
mos que el namero de 
personas a las que 
les han desagradado 
los colores, es muy 
bajo. 
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Nativos por los cuales han desagradado los col~
res. 

FIGURA No. 25 

CONCEPTO MOTIVOS 

Color cobre muy claro 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que les desagrad6 -
el color cobre. 

FIGURA No. 26 

CONCEPTO MOTIVOS 

Color rojo sangre muy obscuro 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que les des~grad6 -

TOTAL 

100% 

4. 

TOTAL 

100% 
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Colores que han desagradado. 

FIGURA No. 24 

CONCEPTO 

Cobre 
Rojo sangre. 

Total. 

Basel total de per 
sanas entrevistadas 
que les han desagra 
dado los colores de 
lápiz labial. 

TOTAL 

so 
so 

100% 

8 

CONCLUSION 

Unicamente a 8 de -
las 384 personas C!,l 

trevistadas les han 
desagradado los c~
lores de lápiz 1! -
bial y éstos son, -
el cobre en un SO%, 
y el rojo sangre en 
un SO\. Considera -
mos que el nCtmerode 
personas a las que 
les han desagradado 
los colores, es muy 
bajo. 
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Conclusiones: 

Los colores no son del agrado de los cons~
midores, ya que a las 4 personas que les desagr~ 
dó el color cobre lo consideran muy claro, y las 
4 personas entrevistadas que les desagradó el c~ 
lar rojo sangre consideran a éste muy obscuro. 

:Pregunta 10. 

¿Cómo considera la presentación de los labiales? 

FIGURA No. 2 7 

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION 

Excelente 30 Se puede decir que 
Muy buena so es muy buena la pr~-
Buena 20 sentación de los l!! 
Regular -- b iales, ya que el -
Mala -- 50% de las 384 per: 
Muy mala -- sonas entrevistadas 
Pésima -- dieron esta opini611 
No recuerda --
Total. 100% 

Base: total de per 
sanas entrevistadas 
que han utilizado -
los labiales. 384. 
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Pregunta 11. 

El precio de los labiales le parece: 

FIGURA No. 28 

CONCEPTOS 

Muy bajo 
Bajo 
Adecuado 
Elevado 
Muy elevado 
No recuerda 

Total. 

TOTAL 

10 

40 

30 

20 

100\ 

Base: Total de per 
sonas entrevistadis 
que han utilizado -
los labiales. 384. 

CONCLUSION 

Se puede decir en -
conclusión, que lol 
precios de los labi! 
les son elevados, -
ya que el 40% de lai 
384 personas entre
vistadas que los -
han utilizado así -
lo consideran. 
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Pregunta 12. 

¿Cuánto pagaría por un lápiz labial? 

FIGURA No. 29 

$ 

PRECIO 

800.00 

900.00 

1,000.00 

1,100.00 

1,200.00 

1,300.00 

1,400.00 

1,500.00 

Total. 

TOTAL 

3 

10 

10 

20 

30 
20 

5 

2 

100% 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que consideran el -
precio elevado o --
muy elevado. 260. 

CONCLUSIONES 

Consideramos que el 
precio ideal para -
un lápiz labial - -
seria de 1, 200 peso 

pues el mayor Pº! -
centaje de los ap~
recidos en esta -
tabla, o sea un 30% 

corresponde a esta 
cantidad. 
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Sombras. 

Pregunta 13. 

¿C6mo considera la calidad de las sombras? 

•" 

FIGURA No. 

tONCEPTOS 

Excelente 
Muy buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy mala 
Pésima. 

Total. 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -

TOTAL 

10 
43 
40 

6 

1 

--
--

100% 

las sombras. 307. 

30 

CONCLUSION 

Consideramos la c~-
lidad de lás sombras 
muy buena, ya que -
de las 307 personas 
entrevistadas que -
las han .utilizado, 
un 43% diÓ esta opj 
ni6n. 
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Pregunta 14. 

Una vez aplicada la combra, considera que esta -

es: 

FIGURA No. 31. 

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSION 

~!uy durable 42 Se puede decir que 
Durable 56 las sombras una vez 
Poco durable -- aplicadas se consi-
Nada durable -- deran durables, pue~ 
No recuerda 2 de las 307 personas 

Total. 100% entrevistadas que -
las han utilizado, 

Base: Total de per un 56% asi lo con si 
sanas entrevistadas dera. que han utilizado -
las sombras. 307. 
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Pregunta 15. 

¿Cuáles han sido los colores que más le han agr~ 
dado? 

FIGURA No. 32 

CONCEPTOS TOTAL CONCLUSIONES 

Café claro 10 Los colores que má~ 
Café obscuro 12 han agradado a las 
Azul claro 7 307 personas entre 
Azul obscuro 5 vistadas han sido: 
Azul rey 11 rosa claro, 15%; -
Verde claro 7 rosa fuchsia,. 15% 
Verde obscuro .. 7 café claro, 12% -
Rosa claro 15 azul rey, 11%. 

Rosa fuchsia 15 
Gris claro 5 
Dorado 6 

Total. 100% 

Base: Total de pe~ 
sonas entrevistadas 
ue han utilizado -
as sombras. 307. 
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Pregunta 16. 

¿La presentaci6n de las sombras le parece; 

FIGURA No, 33 

CONCEPTOS 

Excelente 
Muy buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy mala 
Pésima 
No recuerda 

Total. 

Base: Total de per 
senas entrevistadas 
que han utilizado -

TOTAL 

40 
30 
30 

100% 

las sombras. 307. 

CONCLUSIONES 

La presentaci6n de 
las sombras es del 
agrado de los consu 
midores, ya que de 
las 307 personas -
entrevistadas que -
han utilizado estas 
40% opinan que es -
excelente, 30% muy 
buena y 30% buena. 
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Pregunta 17. 

¿Como considera el precio de las sombras? 

FIGURA No. 34 

CONCEPTO 

Muy bajo 

Bajo 
Adecuado 

Elevado 
Muy elevado 

No recuerda 

Total. 

Base: Total de per 
sonas entrevistada! 
que han utilizado 

TOTAL 

10 

50 

30 

10 

100% 

las sombras. 307. 

CONCLUSION 

Se puede decir en -

conclusión, que el 
precio de las som -

bras no es el ade -
cuado, ya que de las 

307 personas que la~ 
han utilizado, 50% 

lo considera eleva-

do y 301 muy eleva
do. 
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Pregunta !B. 

¿Cuánto pagaria por el estuche de sombras? 

FIGURA No. 35 

PRECIO TOTAL 

1,500 8 

1,600 10 

1,700 25 

1,BOO 30 

1,900 21 

2,000 3 

2,100 2 

2,200 1 

Total 100% 

Base: Total de 
personas entr~ 
vistadas que -
consideran ele 
vado o muy ele 
vado el precio 
del estuche de 
6 pinturas. 246. 

CONCLUSION 

Consideramos que si el -

producto se vendiera en -

$1,BOO.OO aumentaría el -

nOmero de compradores, ya 

que el 30% de las 123 pe_!: 

sanas entrevistadas que -

consideran elevado el pr~ 

cio del estuche de 6 som 

bras dijeron que pagarian 

esa cantidad por el mis -

mo. 
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Estuche de 12 sombras. 

FIGURA No. 36 

PRECIO TOTAL 

2,400 9 

2,500 18 
2,600 23 
2, 700 25 
2,800 10 
2,900 6 

3,000 5 
3,100 4 

Total. 100% 

Base: Total de 
personas entr~ 
vistadas que -
consideran ele 
vado el precio 
del estuche de 
12 sombras. 123. 

CONCLUSION 

Consideramos que si el -
producto se vendiera en 
$2,700.00 aumentaría el 
número de compradores, -
ya que el 25\ de las 123 
personas entrevistadas -
que consideran elevado -
el precio del estuche de 
12 sombras dijeron que -
pagarían esa misma canti 
dad por el mismo. 
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Maquillaje. 

Pregunta 19. 

¿C6mo considera la calidad del maquillaje? 

CONCEPTO 

Excelente 
~luy buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy mala 
Pésima 

Total. 

Base: Total de 
personas entr!?_ 
vistadas que -
han utilizado 
el maquillaje. 

FIGURA No. 37 

TOTAL 

33 

35 

30 

2 

100% 

230, 

CONCLUSION 

Consideramos que los 
consumidores tienen 
una buena· imagen del 
producto en cuanto a 
su calidad, pues de 
las 230 personas que 
lo han utilizado 33% 

opinan que es exce -
lente, 35% muy buena 
y 30% buena. 
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Pregunta 20. 

¿De acuerdo a su punto de vista, la apariencia -
del maquillaje es? 

FIGURA No. 38 

CONCEPTO 

Completamente 
natural. 
Natural. 
Poco natural. 
Nada natural. 
No recuerda. 

Total. 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
el maquillaje. 

TOTAL 

45 
40 

15 

100% 

230. 

CONCLUSION 

La apariencia del ma 
quillaje se conside
ra completamente n!
tural en un 45%, -
segan las entrevis -
tas realizadas a las 
230 personas de la -
muestra que lo han -
utilizado, lo cual -

consideramos un Pº!" 
centaje muy satisfac 
torio. 
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Pregunta 21. 

Una vez que el maquillaje ha sido aplicado, -
¿c6mo lo considera? 

FIGURA No. 39 

CONCEPTO 

Muy durable 
Durable 
Poco durable 
Nada durable 
No recuerda 

Total. 

TOTAL 

40 

45 
10 

5 

100% 

CONCLUSION 

El 45% de las 230 -
personas entrevist!
das que han utiliz!
do el maquillaje, lo 
consideran durable, 
lo cual representa -
un porcentaje muy s~ 

Base: Total de per tisfactorio. 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
el maquillaje. 230. 
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Pregunta 22. 

¿Cuáles han sido los colores de maquillaje que -
ha utilizado? 

FIGURA No. 40 

~ONCEPTO TOTAL CONCLUSION 

Color piel 20 L'os colores de maqui_ 
Color bronceado 25 llaje que más han --
Color rosa claro 20 utilizado las 230 -
Color rosa medio 18 personas entrevista-
Color castaño 17 das, que han hecho -
INo recuerda -- uso del producto son: 

;Total. lOoi color bronceado, 25% 
color piel, 20%; y -

Base: Total de per color rosa claro 20% 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
el maquillaje. 230. 
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Pregunta 23, 

lLe ha agradado el(los) color(es) de maquillaje 
que ha utilizado? 

FIGURA No. 41 

CONCEPTO TOTAL CONCLUSIONES 

SI 95 A un 95\ de las 230 

NO 5 personas entrevista 
das que han utiliz.!!_ 

TOTAL. 100% do el maquillaje, -
Base: Total de per les han agradado sus 
son as entrevistadas colores, mismas que 
que han utilizado - constituyen la may~ el maquillaje. 230, 

ría. 
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FIGURA No. 42 

Colores que han desagradado. 

CONCEPTO 

Color piel 
Color rosa medio 

Total 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que han utilizado -
el maquillaje. 

TOTAL 

50 
50 

100% 

230 

CONCLUSION 

De las 230 personas 
entre~istadas que -
han utilizado el ma 
quillaje, dnicamen
te a 12 les han desa. 
gradado los colores 
y de éstas, a 6 les 
disgust6 el color -
piel y a 6 el - - -
rosa medio, cifras 
que consideramos -
muy pequeñas. 
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FIGURA No. 43 

Motivos por los cuales han desagradado los colo 
res. 

CONCEPTO MOTIVO TOTAL 

Color piel Color -
sin vida 100% 

Base: Total de personas entrevistadas, que les 
ha desagradado el color piel, 6. 

FIGURA No. 44 

CONCEPTO MOTIVO TOTAL 

Color rosa medio Demasiado 
rosa. 100% 

Base: Total de personas entrevistadas, que les 
ha desagradado el color rosa medio, 6. 

Conclusiones: Las 6 personas entrevistadas que 
les desagrad6 el color piel, lo consideran un -
color sin vida, y a las 6 que no gust6 el rosa -
medio, lo consideran demasiado rosa. 
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Pregunta 24. 

¿Cómo le parece la presentación del maquillaje? 

FIGURA No. 4 5 

CONCEPTOS 

Excelente 
Muy buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy mala 
Pésima 
No recuerda 

Total. 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -

TOTAL 

20 
40 
38 

2 

100% 

el maquillaje, 230. 

CONCLUSION 

La presentación del 
maquillaje es del -
agrado de los cons~ 
midores, ya que de 
las 230 personas que 
lo han utilizado, -
20% opinaron que es 
excelente, 40% muy -
buena y 38% buena. 
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Pregunta 25, 

¿C6mo considera el precio del maquillaje? 

FIGURA No. 46 

CONCEPTO 

Muy bajo 
Bajo 
Adecuado 
Elevado 
Muy elevado 
No recuerda 

Total. 

Base: Total de per 
sanas entrevistadas 
que han utilizado -

TOTAL CONCLUSION 

2 De las 230 personas 
3 entrevistadas que -

20 han utilizado el ma 
40 quillaje, 40% consi 
30 deran elevados sus 

5 precios y al 30% --

lOO% les parecen muy el~ 
vados, lo cual con
sideramos un parce~ 
taje muy elevado. 

el maquillaje. 230, 
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Pregunta 26. 

¿Cuánto pagaría por el maquillaje? 

FIGURA No. 47 

PRECIO TOTAL 

1,500 5 

1, 6 00 7 
1,700 16 

1,800 18 
1,900 20 
2,000 25 

2,100 9 

2,200 --

Total. 100% 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que consideran ele
vado o muy elevado 
el precio del maqui 
llaje. 161 

CONCLUSION 

De las 161 personas 
entrevistadas que -

consideran elevado 

o muy elevado el -

precio del maquill~ 

je, son el 25%, Pº! 
centaje mayor de la 
tabla, corresponde 

a quellas que dij~
ron que pagarían -

por ~l $2,000.00, -
por lo cual conside 

ramos que a este -
precio se vendería 

más el producto. 
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HABITOS DE COMPRA 

Pregunta 27. 

¿Cuándo fue la 6ltima vez que adquirió el(los) -
producto(s) que dijo haber utilizado? 

Labiales. 

FIGURA No. 48 

CONCEPTOS 

Durante los 6ltimos 
6 meses. 

Hace más de 6 meses 

TOTAL 

35 

65 

Total 100% 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
los labiales. 384. 

CONCLUSION 

De las 384 personas 
entrevistadas que -
han utilizado los -
labiales, la mayor 
parte de ellas, el 
65% los adquirió -
por 6ltima vez hace 
más de seis meses. 



246 

Sombras 

FIGURA No. 49 

CONCEPTOS 

Durante los Gltimos 
seis meses. 

Hace más de seis 
meses 

Total 

Base: Total de pe! 
senas entrevistadas 
que han utilizado -

TOTAL 

25 

75 

100% 

las sombras. 307, 

CONCLUSION 

De las 307 pers~·

nas entrevistadas, 
que han utilizado 
las sombras, la ma 
yor parte de ellas, 
el 75%, las adqu_!. -
ri6 por última vez 
hace más de seis -
meses. 
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Maquillaje. 

FIGURA No. SO 

CONCEPTOS TOTAL 

SI 25 

NO 75 

TOTAL 100% 

Base: Total de per 
sonas entrevistadas 
que han utilizado -
los productos de la 
marca. 1,553 

CONCLUSION 

De las 1,536 pers~ 
nas entrevistadas 
que han utilizado 

los productos de -
la marca, a la. •- -
mayor parte un 75% 

de ellas no les -
agrada adquirirlos 

a través de age~ -
tes de ventas. 
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De acuerdo a la pregunta anterior, los mo -
tivos principales por los cuales no les agrada a 
las personas entrevistadas adquirir los produ~ -
tos a través de agentes de ventas, son los que -
a continuación se indican: 

FIGURA No. 51 

CONCEPTOS 

Porque prefieren -
adquirirlos en tien 
das de autoservi 7 
cio. 

Porque los agentes 
de ventas no acuden 
con frecuencia a -
los hogares o em -
pleos. 

Porque no los pue
den adquirir en el 
momento deseado, 

Porque consideran 
muy largo el tiem 
po entre el pediao 
y la entrega de la 

PORCEN 
TAJES-:-

so 

30 

10 

mercancía. 75 

CONCLUSION 

De las 1,152 perso
nas entrevistadas-
que no les agrada -
adquirir los produc 
tos de la marca "Xrr 
a través de agentes 
de ventas, la mayor 
parte de ellas, un 
75%, consideran muy 
largo el tiempo -
entre el pedido y -
la entrega de lamer 
cancía. -

Base: Total de personas entrevistadas que no les 
agrada adquirir los productos de la marca 
a través de agentes de ventas. 1,165. 

·,.: 
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PREFERENCIA POR PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA 

Pregunta 29. 

·¿Generalmente cuás es la marca que usted utiliza 
de lápiz labial, sombras y maquillaje? 

Lápiz labial 

CONCEPTOS 

Max Factor 
Revlon 
Reno va 
Aziza 
Maybelline 
Av6n 
Marca "X" 

Jafra 
Otras 
No utiliza 

Total. 

Base: Total de 
personas entre 
vistadas. -

FIGURA No. 52 

TOTAL CONCLUSION 

38 Las tres marcas de --
22 lápiz labial más util~ 
15 zadas por la mayoría -

7 de las 6,400 personas -
5 entrevistadas, son las 
4 siguientes: 
3 Max Factor 38% 
2 Revlon 22% 
3 Reno va 15% 
1 

100% 

6,400 



Sombras 

CONCEPTOS 

Revlon 
Renova 
Max Factor 
Maybelline 
Aziza 
Jafra 
Marca "X" 

Av6n 
Otras 
No utiliza 

Total 

Base. Total de 
personas entre 
vistadas, -
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FIGURA No. 53 

TOTAL CONCLUSION 

20 Las tres marcas de - -. 
16.5 sombras que más utili 
14 zan la mayoria de las 
13 6,400 personas entr~-

9 vistadas, son las que 
8,5 siguen: 
8 Revlon en un 20% 
6 Rt'nova en un 16.5% 
4 Max Factor en un 14% 
1 

100% 

6,400 



Maquillaje 

CONCEPTO 

Max Factor 
Renova 
Revlon 
Maybelline 
Marca "X" 
Jafra 
Aziza 
Av6n 
Otras 
No utiliza 

Total 

Base: Total de 
personas entre 
vistadas. 
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FIGURA No. 54 

TOTAL CONCLUSION 

19 Las tres marcas de -
18 maquillaje que más -
15 utilizan la mayoría 
13 de las 6,400 pers~-

7 

6 

6 

6 

5 

s 

100% 

6,400 

nas entrevistadas, -
son las siguientes: 

Max Factor en un 19% 

Renova en un 18% 
Rcvlon en un 15% 



252 

Pregunta 30. 

¿Qué es lo que más le agrada del lápiz labial, -
las sombras y el maquillaje de las marcas que -
mencionó? 

CONCEPTOS 

Precio. 

Posibilidad de -
encontrarlos en 
los almacenes. 

Calidad 

Base: Tot¡,il de 
personas entre 
vistadas. -

FIGURA No. 5 5 

PORCEN CONCLUSION TAJES";' 

80% Lo que más le agrada 
al 80% de las 6,400 
personas entrevist!-
das, de los produE -

7 0% tos que mencionaron, 

10% fue su precio. 

6,400 
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RECORDATORIO DE ANUNCIOS 

Pregunta 31. 

¿Cuales son los anuncios en T.V. que más recuer
da referentes a productos de belleza? 

CONCEPTOS -·-

Bagatel 
Caché Matchavelly 
Cly6 
Marca "X" 
Segundo Debut 
Free Style 
Angel Fa ce 
Otros 

Base: Total de 
personas entre 
vistadas. -

FIGURA No. 56 

PORCEN CONCLUSION TAJES-:' 

90% Un 70% de las 6,400 
80% personas entrevist!-
77% das recordaron el --
70% anuncio de la marca, 
63% mismas que constit~: 
60% yen la mayoría. 
55% 

5% 

6,400 
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Pregunta 32, 

Por Ultimo, podría decirme ¿qu€ recuerda del -
anuncio de la marca "X"? 

FIGURA No. 57 

CONCEPTO 

Personas que rece! 
daron el anuncio -
completo. 

Personas que re cor 

daron s6lo una Pª! 
te del anuncio. 

Total. 

Base: Total de per 
senas entrevistadas 
que recordaron el -
anuncio de la marca 
"X". 

TOTAL 

95 

5 

100% 

4,480 

CONCLUSION 

De las 4,480 pers~ 
nas entrevistadas, 
que recordaron el 
anuncio de la mar-
ca, la mayor parte 
de ellas, un 95% -
lo recordaron en -
forma completa. 
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CONCLUSIONES. 

En la actualidad, gran cantidad de empresas 

modernas cuentan con un Departamento de Mercado
tecnia, pues debido a la competencia existente, 

&stas se ven obligadas a crear cada vez mejores 

productos, investigar el mercado, elaborar anu~
cios publicitarios de mayor impacto sobre los --

~ 

consumidores y darles a estos un mejor servicio. 

La calidad de las decisiones de mercados -
depende en alto grado de la información de que -

se disponga, de ahí la importancta de la invest! 
gación de mercados, cuya función es suministrar 

información para estas decisiones, las cuales 
pueden ser, entre otras, sobre los siguientes as 

pectos: 

- Planeación y desarrollo de los productos. 

- Precio de los productos/servicios. 

- Distribución de los productos. 

- Promoción y publicidad, 

- Comportamiento del consumidor (h5bitos, -

frecuencia de compra, sensibilidad al pr~ 

dueto y al precio). 

- Expansión del mercado. 

A través del "Estudio de Base" realizado --
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para la empresa "X"; fabricante de productos de 
belleza, se obtuvo informaci6n acerca de los pu!! 
tos que a continuaci6n se mencionan: 

- Conocimiento de la marca. 

- Imagen de los productos. 

- Hábitos de compra. 

- Distribución de los productos. 

- Preferéncia de productos de la competencia 

- Recordatorio de anuncios. 

Conocimiento de la marca. De acuerdo a los 
resultados del estudio, se puede concluir que 
existe un indice bastante satisfactorio en cuan
to al conocimiento de la marca: el 80% de las --
6,400 personas entrevistadas, 

De las 5,120 personas entrevistadas que c~
nocen la marca, el 55% ha escuchado hablar de la 
misma a través de anuncios de televisión y el 30% 
por medio de amistades y familiares, correspo!! -
diendo un procentaje muy bajo, el 15%, a los age!! 
tes de ventas. 

Imagen de los productos. Los consumidores -
tienen una muy buena imagen de los productos en -
cuanto a la calidad, durabilidad y presentación· 
de los mismos, sin embargo no consideran adecua· 
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dos sus precios, lo cual es posible apreciar en 
los siguientes tres cuadros: 

PRODUCTO PRECIO TOTAL 

Lápiz labial. Elevado 40% 
Muy elevado. 30% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado los labiales: 384. 

PRODUCTO PRECIO TOTAL 

Sombras Elevado Sp% 
Muy elevado 30% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado las sombras: 307. 
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PRODUCTO PRECIO TOTAL 

Maquillaje. Elevado 40~ 

Nuy elevado 30% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado el maquillaje: 230. 

Hábitos de compra. Unicamente el 30~ de -
las 5,120 personas entrevistadas que conocen la 
marca ha utilizado los productos de la misma, y 
la gran mayoria de &stas, los adquirieron por -
vez última hace más de seis meses, lo cual se pu.!:. 
de apreciar en los siguientes tres cuadros: 

PRODUCTO CONCEPTO TOTAL 

Labiales Los adquirieron --
hace más de 6 meses. 65% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado los labiales: 384. 
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PRODUCTO CONCEPTO TOTAL 

Sombras Los adquirieron hace 
más de seis meses. 75% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado las sombras: 307. 

PRODUCTO CONCEPTO TOTAL 

Maquillaje Los adquirieron hace 
más de seis meses. 75% 

Base: Total de personas entrevistadas que -
han utilizado el maquillaje: 230. 

Distribución. El 75% de las 1,536 personas 
entrevistadas que han utilizado los productos de 
la marca, están en desacuerdo en adquirirlos a -
través de agentes de ventas, ya que prefieren e!! 
centrarlos en los almacenes. 

Preferencia por productos de la competencia. 
Las tres marcas de productos de belleza que más -
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utilizan las personas entrevistadas, son: ~!ax - -

Factor, Revlon y Renova, lo cual se puede apr! -

ciar en el siguiente cuadro: 

- T O T A L -

MARCAS LABIALES SOMBRAS MAQUILLAJE 

Max Factor 3Bi 14 ', 19i 

Revlon 22% 20% 15% 

Reno va 15% 16.5% 18% 

Base: Total de personas entrevistadas: 6,400. 

Recordatorio de anuncios. Un 70% de las --

6,400 personas entrevistadas recordaron el anun

cio de la marca, mismas que constituyen la may~

ría. 

De acuerdo a los resultados del "Estudio", 

se puede decir que el problema del estancamiento 

en las ventas de la empresa "X", motivo por el -

cual se decici6 la realización del mismo, se debe 

principalmente a: 

- El elevado precio de los productos. 
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- La forma de distribuci6n de los productos 
a trav!s de agentes de ventas. 

En base a !sto, la Dirección podrá tornar -
las decisiones que considere pertinentes, para -

que la empresa se encamine al logro del aumento 
en el volumen de ventas y, consecuentemente, a -
su desarrollo. 
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