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l N T R o D u e e I o N 



2. 

El ejecutivo moderno debe orientarse hacia el consumidor 

en vez de hacerlo hacia lo producci6n.· yo que de este ~1 

timo depende la existencia, subsistencia o desaparición

de una empresa. 

El objetivo de esto tesis consiste en demostrar lo utili 

dad de lo investigación de mercados como herramienta po

ro conocer los rozones, necesidades y/o motivos de los -

consumidores para adquirir o no un producto o servicio. 

El conocimiento cloro de las motivaciones del consumidor 

ayudará a tomar decisiones en los negocios. 

En el primer capítulo se mencionan los antecedentes ton

to de lo mercodotécnio como de la investigación de mercg 

dos, naciendo ambos o partir de lo Revolución Industrial. 

El segundo capítulo est6 dedicado al consumidor: se ~en

ciono lo importancia de su estudio poro el mercodólogo, 

se define al consumidor, se habla de su estilo de vida y 

los factores que lo influyen, tanto internos como exter

nas, posteriormente se explica el procedimiento de deci

sión del consumidor y finalmente se hace referencia a 



distintas teorías de motivación que existen, mismas que 

han sido elaboradas por Abraham Maslow, Sigmund Freud y 

Frederick Herzberg. 

El tercer capítulo estudia la investigación de mercados 

ampliamente ya que se habla de definici6n, clasificación 

de investigoci6n, procedimiento para llevarla a cabo, c2 

racterísticas de una buena investigaci6n de mercados y -

limitaciones de lo misma. 

CÓmo último capítulo se muestra un caso próctico de una 

investigación de mercados cuyo objetivo fue definir el -

potencial de mercado de un nuevo sistema de distribución 

de artículos para el hogar por medio de un servicio de -

ventas de cosa en casa en ciertas zonas del área ~etrop2 

litana de la Ciudad de México, 
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A N T E C E O E N T E S 
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Es a partir de la Revolución Industrial cuando se puede 

situar el embrión que posteriormente daría como resultg 

do la Mercadotecnia, pues en ese momento es cuando la -

competencia realmente nace. 

Anteriormente, debido a la escasa producción que se lo

graba en los talleres artesanales, los mercados se encon 

traban siempre insatisfechos, pero con la aparición de -

la maquinaria que aumentaba considerablemente lo produci 

do, poco a poco se fue superando esta etapa, misma que -

se caracteriz6 por lo escasa o realmente nula presencio 

de la imagen del consumidor dentro de los planes de pro

ducción de cualquier empresa: esto resulta razonable, ya 

que el artículo que se fabricaba se encontraba dentro de 

un mercado virgen, y en esa época lo actividad preponde

rante y única preocupación de los empresas era la Produ~ 

ci6n. 

Posteriormente, con el avance de la tecnología industrial 

es en donde prácticamente la competencia daba sus prime

ros pasos, trajo como consecuencia que la principal pre~ 

cupacián de las empresas dejara de ser únicamente produ

cir y pensaran también en hacer llegar a los distribuid2 

res y/o consumidores sus artículos antes que los fabri

cantes de productos competitivos, lo que dió lugar a la 



creación de la fuerza de ventas, elemento éste de vital 

importancia para toda empresa a partir del momento en -

que hizo su aparición dentro de las mismas. 

En el transcurso del tiempo, la competencia se volvió -

más intensa, creándose la necesidad ya no solo de prody 

cir y distribuir los artículos terminados, sino también 

de lograr que el público consumidor estuviera consciente 

de la existencia de los productos que se encontraban a 

la venta¡ esto se logró a través de la Publicidad. acti 

vidad que en nuestro país ha venido tomando gran auge -

desde el momento en que comenzó o florecer coso que o

currió por la década de los cuarenta. 

Casi simultáneamente a la aparición de la Publicidad, -

los empresarios, obligados por la necesidad de ganarle

terreno a sus competidores, empezaron a desarrollar las. 

actividades promocionales con el propósito de lograr m2 

yores ventas. 

A partir de esta etapa, se puede observar como los empr! 

serios empiezan a cambiar su manera de pensar respecto

del mercado en que se desenvuelven y de que manera las

empresas van evolucionando, creando nuevas actividades, 
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mismos que nacen por la presi6n que se llama competencia. 

Dichas actividades se tornaron ton complejas que se orig! 

n6 una nueva necesidad dentro de las empresas, surgiendo 

una forma científica de ver las cosas, ésta se definió -

como "MERCADOTECNIA" o tecnología de los fenómenos de -

mercado, 

Los actuales mercadólogos han logrado sistematizar las -

experiencias de la práctico comercial y poco o poco se -

ha ido formando un cuerpo de técnicas, procedimientos, -

fórmulas y sistemas que configuran una verdadera tecnol2 

gía. 

El campo específico de la Mercadotecnia se encuentra en 

lo dinámica del consumo, los tres elementos componentes 

de dicho campo -necesidad, consumo y satisfacción- son 

atributos de la condición humana. 

Lo humano, el hambre como ente social, es el sujeto so

bre el cual actúo la tecnolagía y, por tanto, la disci

plina de la cual emana está inscrita entre las ciencias 

que se ocupan de las manifestaciones sociales del hombre. 

En la prespectiva de análisis de los rasgos que caract~ 

rizan a lo humano como sujeto de actos de mercado, pod~ 
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mos separar cuatro grandes áreas: 

A) Problemática social: la demanda, aceptoción, distrib~ 

ción y uso de los bienes de consumo son formas del ~ 

jercicia del ser individual y colectivo del hombre y 

guarda relaci6n con su organización, estructura poli 

tica y jerorquización. 

B) Problemática cultural: la producción, selección y r!!. 

querimiento de los satisfactores implica un nivel de 

aspiración en el orden de la culturo material y espi 

ritual de los pueblos. 

C) Problemática económica: las acciones de mercado, de

terminadas por precios, ingresos, costos, utilidad y 

otros factores expresados monetariamente, están ref~ 

ridos al comportamiento y capacidad económica de los 

protagonistas operantes del proceso de comercializa

ci6n. 

D) Problemática psicológica: la manifestación del cons~ 

mo se e~presa por determinados repertorios de activi 

dades, actitudes, compartomientos y hábitos sobre -

los cuales influyen condicionantes motivacionales, -

estímulos, perjuicios, etc. 

El fin social de la Mercadotecnia es lograr que los ho~ 

bres descubran sus verdaderas necesidades, sus priorid2 

des. accedan a los satisfactores adecuados y vinculen -
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su consumo al desarrollo cultural de la humanidad para 

evitar el consumo que lleva ol desequilibrio económico 

social y cultural de los pueblos. 

Es tarea del mercadólago hacer que la búsqueda, produ~ 

ci6n, distribución y consumo de satisfactores eficientes 

y accesibles se convierta en interesante y lucrativa P2 

ra los empresas y responda a los intereses del consumi

dor, ya que el nivel de satisfacción de consumo contri

buye grandemente a la estabilidad de los pueblos, 

EVOLUCION HISTORICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Los ejecutivos de negocios han ordenado siempre los he

chos antes de tomar decisiones. Hace un siglo, éste era 

un proceso relativamente fácil, El hombre de negocios -

típico trataba directamente can sus clientes y en esa -

forma podía observar de primera mano los gustos y aver

siones de 'stos. Desde entonces, las empresas han cree! 

do y la distribución se ha convertido en un proceso más 

compleja y menos directa. La investigación de mercados 

ha evolucionado como un medio de comunicaci6n entre los 

consumidores y las empresas, A medida que los fabrican• 

tes han ampliado las áreas en que venden sus productos 

y la especialización del trabaja ha crecido, la distri

bución de los mismos se hace más compleja por la que se 



ha dedicado más investigación de mercados a hollar for

~os que faciliten tanto lo distribución como lo comuni

cación entre consumidor-fabricante, 

La investigación de mercados como actividad organizada 

en los negocios se organizó a principios de 1900: en el 

º"º de 1911 se establece lo División de Investigación -

Comercial del Departamento de Publicidad de la Curtis -

Publishing Company en los E.U.A .. Los pioneros de la i~ 

vestigación de mercados se daban cuenta de lo creciente 

necesidad de información sobre el mercado. 

A pesar de la labor de estos pioneros, relativamente P2 

ca de lo que pasa ahora por investigación de mercados -

fue hecho antes de la Primera Guerra Mundial. Casi todo 

el trabajo realizado comprendía el análisis de los est~ 

dísticos del censo y otros afines sobre los áreas de -

mercado, Durante los º"ºs 1920, los estudios mediante -

cuestionarios o encuestas, fueron dise"ados. así como -

reconocidas los problemas de lo redacción de los pregu~ 

tos y el sesgo debidos al entrevistador. Fui cuando los 

psicólogos entraron a trabajar con estos problemas, A -

principios de 1930, se dedicó seria atención a los pro

blemas de muestreo. Los investigadores llegaron o com

prender que sus resultados eran determinados en porte 

10 



considerable por los individuos o empresas de quienes 

recogían la información. Los métodos básicos de investi 

gación hoy en uso, comenzaron o aparecer a finales de -

1930. 
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Solo tres empresas en la ciudad de Chicago se especial! 

zoron en la investigación de mercados en 1932. A fines 

de 1930 había solamente escasos ejecutivos de investig2 

ci6n de mercados calificados en todo el país: los desem 

bolsos anuales para toda lo investigación de mercados -

no constituyó más del dos por ciento de los presupuestos 

de investigación de negocios. 

La investigación de mercados creció rápidamente o conti 

nuación de la Segunda Guerra Mundial. Hacia 1948 en Es

tados Unidos, habían sido establecidas más de doscien

tas empresas de investigación de mercados. 

Es evidente que esta materia ha madurado grandemente d~ 

rente la década pasada -que ha ganado la aceptación de 

los ejecutivos de negocios capaces, que la consideran -

cado vez más como una actividad importante en sus oper~ 

ciones-. Es igualmente cierto que la investigaci6n de - a. 

mercados no ha llegado todavía a su pleno potencial. S! 

guramente la creciente aceptación del concepta de distri 
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buci6n har6 que m~chas compaRías pongan un mayor inter6s 

en esta actividad, ya que el concepto subraya la plane2 

ción sobre la base de las necesidades del mercado. La -

corriente continuada de nuevas productos que tienen que 

ser puestas a la venta, fomentará el uso de la investi

gación de mercados. 

1 . 



C A P I T U L O I I 

C O N S U M I D O R 



CONSUMIDOR 

Es sumamente importante para el gerente de mercadotecnia 

conocer al consumidor, cómo y porqué actúa para poder t2 

mar mejores decisiones con respecto al mercado. Este co

nocimiento incrementará su habilidad de predecir acerta

damente la respuesta del consumidor hacia uno cierto si

tuación en el mercado, 

Así como un vendedor necesita conocer y entender su pro

ducto, el gerente de mercadotecnia necesitará conocer y 

entender al consumidor, Es importante tener en cuenta 

que el consumidor, como ser humano q~e es, cambia conti

nuamente, De igual forma, la decisión del consumidor PU! 

de ser cambiante, dependiendo de la situación y del ese! 

noria en el que se encuentre. Esto no significa que el -

estudio del consumidor sea en vano, sino al contrario, • 

toda información acerco de él, por más insignificante -

que parezca, incrementará la oportunidad de tomar decisi2 

nes de mercadotecnia más acertadas. 

Definiremos al consumidor como un~ nidad (individua o -

familia) tomadora de decioiones, que recibe informaci6n, 

la procesa y actúa con la intención de satisfacer sus "! 

cesidades y mejorar su estilo de vida. 
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DECISIONES 

DE ESTILO DE 

hechas para mantener 
' 1 VIDA DEL COMPRA DEL , 

y/o cambiar 
CONSUMIDOR CONSUMIDOR 

~destinada& a nuevas~ 

Que se entiende por estilo de vida del consumidor y por

qué es de vital importancia para entender cómo y porqué

los consumidores actúan de cierta forma. 

Estilo de vida se ha definido como "la manera como un iU 

dividuo elige y utiliza sus posesiones•. Otros lo consi-

deran como •1as actividades, intereses, opiniones, nece-

sidades y valores del individuo que reflejan quien es él~ 

Simplemente , el estilo de vida es COMO VIVE EL CONSUMI-

DOR, que productos compra, como los usa y que piensa de 

ellos, Es la manifestación de su imagen: de la imagen --
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que tiene de sí mismo como producto de la cultura en la 

que vive y de las situaciones y experiencias vividas dig 

riamente. Es la sumo de sus decisiones pasadas y de sus

planes futuros. 

El. estilo de vida tiene dos aspectos importantes para loa 

mercadólogos, 

Primero, es un motivador básico paro muchos actividades 

de compro y uso; lo necesidad de tomar decisiones de com 

pro viene de quién es el consumidor, qué es él y cuóles 

son los problemas y las oportunidades que enfrenta en la 

vida. 

El segundo aspecto del estilo de vida que interesa a los 

gerentes de mercadotecnia. es su naturaleza cambiante ca 

mo resultado del proceso de toma de decisiones, el cual 

analizaremos posteriormente y que puede alterar o refor

zar el estilo de vida. 

Cuando ocurre un cambio en el estilo de vida generalmen

te trae consigo problemas y/o oportunidades de consumo -

que necesitarán un nuevo análisis y decisión por parte -

del consumidor. Este proceso es dinámico y está cambian

do constantemente. 
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Paro comprender mejor el concepto de estilo de vida es -
importante definir el significado de lo que es el con ce~ 

to de uno misrno y el cómo se mide el estilo de vi do en -
la actualidad mediante el uso d<1 psicográficas. 

El concepto de uno mismo esto compuesto par las actitudes 

que un individuo tiene poro consigo mismo. Estas actitu

des están reflejados en el estilo de vida de una persona, 

de manera que el concepto de uno mismo sirve como base -

del estilo de vida, 

El concepto de uno mismo está dividido en cuatro partes 

básicamente, como se muestra en lo figura: real contra -

ideal y privado contra social, 

CONCEPTO DE UNO MISMO 

CONCEPTO ACTUAL CONCEPTO IDEAL 

... -_:_:_:_:_1 v_1:~:_º ....... í_-.----~-º-A_~_~_:_~Ro-.s_-._-_-_-_ --f :~ ;i~:'.a~~-~----J 
La distinción entre real e ideal se refiere a la concep-

ción de quién soy ahora y quién me gustaría ser. El yo 

privado ae refiere al cómo soy y cómo me gustaría ser, -

mientras que el yo social es el cómo me ven los demás y 
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cómo me gustaría que me vieran. Después de haber def ini

do estos categorías, podemos ver cuatro conceptos dife-

rentes de uno mismo: 

Yo real - Cómo me veo o mí mismo ahora. 

Yo ideol - Cómo me gustaría verme a mí mismo, 

Real otros - Cómo percibo que otros me ven ahora. 

Ideal atros - Cómo me gustaría que los demás me vieran. 

Lo medición del estilo de vida ha sido y sigue siendo un 

problema. Las Psicográf icas son el principal método que 

ha permitido a los mercadólogos utilizar operativamente 

el estila de vida. Es un método para describir el estilo 

de vida del consumidor en forma cuantitativa, de manera 

que comparaciones estadísticas y predicciones pueden ser 

hechas, Para poder describir el estilo de vida del cons~ 

midor ae deberán investigar las siguientes puntos princi 

pales: 

1.- Demografía: Información acerca de las características 

del consumidor, tales com~ sexo, edad, grupo étnico, 

clase social, ocupación, etc. 

2,- Actitudes: Evaluación acerca de otras persona&, pro

ductos, ideas, etc. Sentimientos relacionados con -

factores tangibles e intangibles que forman el esti

lo de vida de la persona. 
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3,- Volares: Creencias que afirman lo que es deseable, y 

que tienen algún impacto en las actividades del indi 

viduo, 

4.- Personalidad: Características y formas de responder 

a diferentes situaciones, 

5,- Actividades e intereses: aficiones, deportes, reli

gión, servicio social y demás actividades a las cug 

les el consumidor dedica su tiempo y su esfuer7.o. 

6,- Niveles de consumo: La cantidad de un producto esp~ 

cífico que un individuo (o grupos de individuos) -

consume en un período de tiempo determinado, 

Estas variables son medidas por medio de cuestionarios -

diseñados especialmente. Les psicográficas hon probado -

ser sumamente útiles a los gerentes de mercadotecnia pa

ra poder definir y diferenciar segmentos del mercado ba

sados en sus diferentes estilos de vida. 

Existen muchos factores que influyen en el estilo de vi

da de un consumidor, pero son cinco los más importantes: 



CLASE 

·/' 
FAMILIA 

/ 
/ 

GRUPOS DE 
CULTURA REFÉRENCIA 

l-,,/ 
/' ', 

ESTILO DE VIDA 

DEL CONSUMIDOR 

·~ 

""' "'"""""''" ' ""DESARROLLO 

INDIVIDUAL 
111 
o 



Estos factores pueden influir externo o internamente el 

estilo de vida del consumidor, La influencia externa e~ 

tá compuesta principalmente por la culturo, lo clase s2 

cial, lo familia y los grupos de referencia, mientras -

que la personalidad y el desarrollo individual componen 

la influencia interna. 

INFLUENCIA EXTERNA: 

Es obvia que gran parte del proceso de aprendizaje del 

ser humano incluye interacción, así como la imitación de 

otros individuos, es por eso la importancia de éstos en 

nuestro estudio del consumidor. 

CULTURA: Es un todo que incluye conocimientos, creencias, 

arte, leyes, moral, costumbres y hábitos adquiridos por 

el hombre como miembro de una sociedad. 

La cultura no se encuentra en museos ni está formada por 

escuelas o universidades. Está compuesta par hábitos, par 

patrones de conducta de la gente en su vida diaria, en -

sus actividades, sus intereses comunes en deportes, not! 

cias, pasatiempos, etc. 

Debemos comprender que la cultura no es un objeto físico 

sino un concepto, la cultura es un concepto muy amplio -

que incluye casi todo lo que influye en la manera de pe~ 
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sor y en el comportamiento del individuo. Mientras que -

la cultura no determina la frecuencia de actos biol6gicos, 

tales como el hombre o el sexo, influye en cómo y cuándo 

éstos pueden satisfacerse, 

La cultura es adquirido, no incluye predisposiciones he

redadas. Sin embargo, como la mayor parte del comporta-

miento humano es aprendido y na innata, la cultura afec

ta en gran parte el comportamiento. 

La complejidad de las sociedades modernas es tal, que por 

medio del estudio de una cultura, no obtendremos una des

cripci6n detallada del comportamiento de los individuas, 

sino tan solo los límites o rangos dentro de los cuales 

la generalidad de los individuos pensarán o actuarán. 

Finalmente, la influencia de la cultura es ton natural, 

que rara vez estamos concientes de ella. Una persona se 

comparta, piensa y siente de forma consistente can otro& 

miembros de la mismo cultura porque es natural" o "está 

bien" hacerlo. 

FAMILIA: La familia es la unidad básica de consumo en la 

sociedad occidental. La familia es muy importante no so

lo por su papel en el proceso de consumo sino también par 
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el papel tan crítico que desempeña en la relación de los 

ni~os con lo sociedad. Lo familia es el principal meconi! 

mo por medio del cual valores culturales y sociales y pa

trones de conducta son transferidos de generación en ge

neraci6n. 

Los hábitos de compra y consumo se encuentran entre los 

actividades y actitudes fuertemente influenciadas por la 

unidad de la familia. 

De todos los grupos primarios a los que pertenece un in

dividuo, la familia, es sin duda, la que mayor influencia 

ejerce en sus valores, actitudes y opiniones. De la fami 

lia, una persona adquiere una manera de pensar no única

mente en relación a religión, política y economía, sino 

también en cuanto a ambición personal, amor y el concep

to de sí mismo. 

Aún en cosos, en los cuales el individuo deje de intera~ 

tuar con su familia, lo influencio de ésto puede ser im

portante en el subconsiente de la persona. 

El ciclo de vida de la familia es un concepto muy útil -

para predecir los hábitos de consumo de muchos consumid2 

res. 
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El ciclo de vida de la familia es la clasificación de la 

familia en diferentes etapas distribuidas en el tiempo. 

Suponemos que la familia como individuo, se mueve por -

una serie de etapas bien definidas conforme transcurre 

el tiempo, 

Las variables demográficas más utilizadas para definir -

el ciclo de vida de la familia son: 

1.- Estado civil. 

2.- Número de hijos que viven en la casa. 

3.- Edades de las hijos. 

4.- Ocupación. 

Cada etapa dentro del ciclo de vida de la familia pasee 

sus propias problemas que deberán ser resueltas por el -

tomador de decisiones dentro de la familia. La solución 

de estos problemas está íntimamente ligada con la elec

ción y continuidad del estilo de vida de la familia, asi 

como de su consumo de diversos productos. 

Obviamente el ciclo de vida del individuo y el de la fg 

milia están íntimamente ligados. 

CLASE SOCIAL: Un sistema de clases sociales está defini• 

do como la división jerárquica de una sociedad en grupos 

relativamente permanentes y homogéneos con respecto a su 
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actitud, valores y estilo de vida. 

Paro que un sistema de clases sociales exista, los dif! 

rentes clases que lo componen deberán cumplir con los -

siguientes requerimientos: 

1.- Definidas: Debe haber límites o fronteros que sepa

ren una clase social de otra. 

2.- Ordenados: Las clases sociales deben cumplir con un 

cierto orden. esto es, deben ser estructuradas de g 

cuerdo a un criterio definido, generalmente alguna 

medida de prestigio o estatus tales como educación, 

ocupación, ingresos, etc, 

3.- Mutuamente excluyentes: Un individuo solo podrá pe~ 

tenecer a una y solo o una clase social. 

4.- Exhaustivas: Todo individuo dentro de la sociedad -

deberá encajar en alguna clase social. 

5.- Deberán existir variaciones de comportamiento entre 

los diferentes clases sociales. 

La clase social a que pertenece un individuo ejercerá -

gran influencia en su comportamiento y por lo tanto en 

su proceso de consumo. Algunos ejemplos de esto sonr -

individuos con más alto nivel de educación pasan más -

tiempo leyendo revistas y libros, oyendo radio, asistieu 

do al cine y menos tiempo viendo televisión que personas 

con menor nivel de educación. 



26 

El nivel de ingresos de una familia definirá el tipo de -

tienda en la que la familia realizará sus compras semana

les, asi como la cantidad y calidad de productos que com

pra. 

Poro poder conocer al consumidor y su estilo de vida es 

básico definir la clase social o la que pertenece, para -

así poder conocer el medio en el que se desarrolla. 

GRUPOS DE REFERENCIA: Un grupo es la unión de dos o más -

individuos que comparten una serie de normas, vala~es o -

creencias, y entre los cuales existe una relación implíc! 

ta o explícita tal que sus comportamientos san interinde

pendientes, 

Un grupo de referencia es un grupo del cual sus valores y 

perspectivas son utilizadas por un individuo como base de 

su comportamiento actual. En otras palabras, un grupo de 

referencia es simplemente el grupo que un individuo está 

usando como guía de comportamiento en una situación esp! 

cífica. 

INFLUENCIA INTERNA: 

Todos los seres humanos tenemos ciertos características -

únicas que nos hacen diferentes unos de otros, Estas ca-
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racterísticos son la rozón por la cual dos individuos fr! 

cuentemente responderán de diferente formo a un mismo es

tímulo. Estos factores o característicos que nos diferen

cían a unos de otros son lo personalidad y el desarrollo 

individual. 

PERSONALIDAD: La personalidad de un individuo comprende 

aquellas cualidades personales duraderas que le permiten 

afrontar y responder al mundo que lo rodea. El comporta

miento es un producto de la personalidad del individuo. 

Al descubrir la personalidad de alguien, simplemente del 

cribiremos su comportamiento en diversas situaciones o -

través del tiempo. En estas situaciones están comprendi

das las respuestas del consumidor ante los estrategias -

de mercadotecnia. 

Por cierto tiempo ha existido controversia en el campo de 

la psicología sobre la naturaleza de la personalidad, el 

valor de su estudio y los problemas para su medición. De 

cualquier forma, este concepto es muy real y significati 

vo paro todos nosotros en lo vida diaria. 

Existen diversas teorías acerca de la personalidad: 

A.- Teoría Individual de la Personalidad: Esta teoría 

asume: 
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1.- Que todos los individuos cuentan con carocterí~ 

tices internas y, 

2.- Que estas características pueden ser muy dife

rentes entre individuo$, diferencias que pueden 

ser medidas. 

Los situaciones o eventos que ocurren alrededor del indi 

viduo, no influencíon el comportamiento basado en la pe~ 

sanalidad. Dentro de esta teoría, las características per 

soncles son formadas a temprana edad y permanece sin cam 

bio atrovés del tiempo, 

B.- Teoría del Aprendizaje: Esta teoría difiere totalme~ 

te de la Teoría Individual, ya que esta hace énfasis 

de lo importante y determinante que es el medio ambie~ 

te en el comportamiento del individuo. 

Lo influencio que lo sociedad ejerce sobre el indivi 

duo es el factor más importante en la formación de -

su personalidad. 

C.- Teoría Combinada: En esencia, la diferencio principal 

entre la Teoría Individual y la Teoría del Aprendiza

je es que la primera ve al comportamiento como deter

minado por características internos comunes entre to

dos los personas pero existiendo en diferentes niveles, 



entre individuos, Mientras que en la segunda, por el 

contrario, situaciones que lo gente enfrenta son las 

determinantes del comportamiento, 

la Teoría Combinada dice que la personalidad es el r~ 

sultado de una combinación de características indivi

duales y de situaciones que la gente enfrenta. 

El PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR 

1 .- Descubrimiento del problema. 

El consumidor utiliza productos paro mantener o mejo

rar su estilo de vida. El descubrimiento del problema 

ocurre cuando un consumidor percibe una def iciencio -

en un producto para mantener o elevar su estilo de v! 

da actual. Si el problema detectado es suficientemen

te importante, el consumidor empezará a tomar las m! 

didas necesarias para resolverlo. 

El descubrimiento del problema es el primer paso en -

el proceso de consumo. En muchos ocasiones el consumi 

dar descubre problemas debido a factores sobre los -

cuales el mercadólogo no tiene ningún control, tales 

como el nacimiento de un nuevo miembro de la familia 
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o el frocoso de un producto o uno marca existente, El 

mercadólogo puede reaccionar a estos problemas median 

te el desarrollo de un producto apropiado. cambios en 

los productos existentes, en los precios o en los ca

nales de distribución, etc. 

2.- Búsqueda de información. 

Después de haber detectado un problema, el consumidor 

emprenderá la búsqueda de información acerca de: 

a) El criterio de evaluación apropiado para la solu

ción del problema. 

b) La existencia de varias alternativas de solución. 

c) El desempe~o de cada alternativa de solución con 

respecto al criterio de evaluación. 

La búsqueda de información puede ser interna o de me

moria y externa, que incluye consultar amigos, fuentes 

profesionales y/o anuncios, La mayoría de los con•umi 

dores, al detectar un problema, acuden a un número li 

mitado de marcas que creen son probables soluciones, 

solo acerca de estas marcas el consumidor buscará in

formación adicional. 

3.- Evaluación de alternativas y selección. 

Después de que el consumidor cuente con la información 



acerca de varios alternativos de solución para su pr2 

blemo, proceder6 o evaluarlas poro seleccionar el cu~ 

so de acción que parezca más apropiado para resolver

lo. 

Los alternativas son analizadas mediante el uso de -

cierto& criterios de evaluaci6n tales como precio, -

tama~o, color, calidad, durabilidad, etc, El número, 

tipo e importoncio de los diferentes criterios de e

valuaci6n variará de producto a producto, así como -

de consumidor o consumidor. 

4.- Selecci6n del lugar de compra e implementaci6n de la 

decisi6n. 

La selecci6n del lugar de compra incluye exactamente 

el mismo proceso que la selección de una marca. La -

única diferencia es la naturale10 de los atributos -

considerados. Paro seleccionar el lugar de co~ipra, -

los atributos como tamo"º' localizaci6n e imagen son 

particularmente importantes. Uno vez que un consumi

dor entra a una tienda, existen factores tales coma 

anuncios, ofertas o inclusive la distribución dentro 

de la tienda, que pueden influenciar su selección de 

producto a marca. Una vez que el consumidor elija la 

marca y el lugar de compra, entonces la transacción 
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5.- Evaluación final y retroalimentación. 

Después de haber efectuado la compra, el consumidor 

evaluará el producto, si éste no cumplió con sus •! 

pectaciones y no satisfizo sus necesidades, la eva

luación será negativo. 

La insatisfacción tenderá a reducir la intención en 

el consumidor de volver a comprar el producto, por 

la que tendrá que reiniciar el proceso de decisión. 

La satisfacción reafirmará la decisión del consumidor 

y en muchos casos resultará en la que conocemos por 

"Lealtad de morca 11
, esto es que el consumidor puede 

hacer un compromiso psicológico, algo como una ami! 

tad con la marca. 
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cuales varios investigadores han intentado clasificar los 

motivos que mueven a una persona a actuar. 

Las tres teorías más populares son las elaboradas por: -

Abraham Maslow, Sigmund Freud, y Frederick Herzberg. 

1.- La teoría elaborada por Maslow, est6 basada en lar~ 

lativa importancia de las diversas necesidades. lo -

cual fue determinada mediante lo investigación del -

comportamiento. 

Una persona trotará de satisfacer sus necesidades en 

orden de importancia como sigue: 

a) Necesidades fisiológicas o básicas: comida casa. 

ropa, etc. 

b) Necesidades de seguridad: seguridad económica, en 

el trabajo. 

e) Necesidades sociales: amar y ser amado. 

d) Necesidades de estima: reconocimiento, responsabi 

lidad, etc, 

e) Necesidades de autorealización: sentirse satisfe

cho con uno mismo. 

Esta clasificación es importante pues distingue entre 

necesidades físicas, sociales y personales. Por otro 
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lado sugiere lo relativa importancia de los diversas 

necesidades, las cuales son satisfechas en orden de! 

cendente, del inciso a, el e. 

Todo esto nos muestro que cada persona tendrá difereQ 

tes motivos por los cuales actuará de una u otra for

ma ante una situación, Dichos motivos dependerán de -

cada individuo y de las circunstancias en los que se 

encuentre. 

2.- La segunda teoría de la motivación, es la elaborada 

por Sigmund Freud. Freud asume que los fuerzas psic2 

lógicas que realmente influencian el comportamiento 

de un individuo son inconcientes. Freud ve en la P•[ 

sana una serie de necesidades reprimidos o lo largo 

del período de crecimiento, Estos necesidades nunca 

llegan o ser eliminadas o perfectamente controladas: 

éstas emergen en sue"os, en comportamiento neurótico, 

obsesivo, etc. Por esto mismo, según Freud, una per

sona no llega a entender del todo las fuerzas que la 

motivan. Por ejemplo: si un individuo deseo comprar 

uno microcomputadora 1 él puede describir su motivo -

como la necesidad de uno herra~íento de trabajo o una 

afición. A un nivel más profundo, él puede estar ca~ 

prendo lo microcomputadora para impresionar a sus --
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amistades, A un nivel más profundo, lo puede estar -

haciendo simplemente porque lo hace sentir moderno y 

actualizado. Cuando esta persona esté comparando di

ferentes marcas de microcomputodoras, reaccionara no 

s6lo a la capacidad técnica de la máquina, sino ta·•

bién a otras característicos como la formo, tomo~o, 

color 1 material. etc. 

Un fabricante, al dise"ar una microcomputadora d•b! 

rá analizar el impacto visual auditivo y al tacto -

que pueden estimular o inhibir al consumidor a real! 

zar la compra. 

3.- La tercera teoría es la Frederick Herzberg, la cual 

está basada en la definición de disatisfactores (fa~ 

tares que no causan satisfacción) y satisfactares -

(factores que causan satisfacción). Por ejempla, si 

una televisión Magnavox no tiene garonlía sería un 

disatisfactor. Al mismo tiempo, el que sí tuviera gg 

rantía na sería un satisfactor a motivador para su -

compro, pues la garantía no es una característica Í!l 

trínseco par la cual una televi~ión Magnavox va a •g 

tisfacer al comprador. La claridad y tolor de la te-

levisión sí serio un satisfactor pues ref or7ario la 

satisfacción de poseer el producto. 
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Esta teoría tiene dos implicaciones, La primera: los 

vendedores deben hacer lo pasible par evitar que di

satisfoctores afecten al consumidor. Algunos disati! 

factores pueden ser un manual de instrucciones mal -

hecho, o uno mala póliza de garantía, Estos, al no -

influenciar al consumidor poro que compre el produc

to, pueden fácilmente convencerlo de no comprarlo, 

La segunda implicación: El productor deberá identif! 

car cuidadosamente los mayores sotisfactores o moti

vadores de compra en el mercado en el que se encuen

tra, paro incluirlos en su producto. 

Estas teorías proporcionan al investigador un morco de -

referencia que le darán pautas para lo elaboración y plg 

neación tanto en el dise~o de la investigación como en -

el desarrollo de la misma, 



CAPITULO l 1 l 

l N V E S T l G A C l O N O E MERCADOS 
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A) DEFINICION 

La investigación de mercados es una forma organizada -

y objetivo de recopilar información del mercado. que -

al ser procesada, analizada e interµetado, ayudará o -

descubrir oportunidades y o tomar mejores y más segu

ras decisiones dentro de la empresa. 

Analizaremos detenidamente la definición anterior: 

- ES UNA FORMA ORGANIZADA: la investigación de merca

dos debe seguir un orden, debe dejar explícitos los 

posos que se siguieron para que otros puedan seguir 

la posteriormente¡ debe dejar claramente estableci

do lo que se ha hecho, bajo que criterios y que po

rámetros se han utilizado, de tal manera de poder -

ser consultada durante y al término de la investig2 

ción, 

OBJETIVA: el investigador debe tener un amplio cr1-

ter jo acerca de lo que puede suceder u obtener como 

rest1ltodo de lo investigaci6n: esto no significa que 

el inveztigador no Cliente con presuposiciones ol e~ 

pe7arlo. Por el contrario, debe de contar con una -

h1p6t~sLs acerco de los resultados que obtendrci, de 

manera de tener una base o punto de referencia poro 

romporur los resultados obtenidos. 
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- RECOPILAR INFORMACION DEL MERCADO: esto información 

puede ser primario. es decir. aquella que no ha sido 

recopilada anteriormente para algún otro uso ya sea 

dentro o fuero de lo orgonizoci6n, 

- PROCESADA, ANALIZADA E INTERPRETADA: los datos obt! 

nidos no nos dirán nada valioso hasta que no sean -

procesados, analizados e interpretados por el inv•! 

tigodor. Procesar dichos datos incluye su vaciado -

en formas apropiados poro lo tabulación y codifica

ción poro posteriormente presentar lo información -

en forma condensado y fácil de manipular. El análi

sis comprende el esfuerzo del investigador para es

tablecer una relaci6n significativa entre los datos. 

Por último, el investigador deberá interpretar el -

previo análisis, lo que incluye su opinión acerca -

del comportamiento de las diferentes variables ana

lizadas. 

- DECISIONES DENTRO DE LA EMPRESA: lo investigación -

de mercados conducida propia e inteligentemente, -

tiene como único propósito el soportar la toma de -

decisiones en la empresa. Dichas decisjones pueden 

ser muy diversas, tales coma: el lanzamiento o retiro 

de un producto, el ampliar o reducir los canales de 
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distribución en uso, el incrementar la inversión en 

publicidad y promoción, el incrementar la capacidad 

instalada, etc. 

B) CLASIFICACION DE INVESTIGACION DE MERCADOS 

Lo investigación de mercados, conceptualmente se pue

de clasificar de la siguiente manera: 

B.1. Según el sujeto de la investigación. 

B.2. Según la naturaleza de la información. 

B.3. Según el método utilizado para recopilar la infa~ 

moción. 

8.1. SEGUN EL SUJETO DE LA INVESTIGACION 

1. Del Consumidor: el objetivo de investigar al 

consumidor es saber cuales son las necesidades 

que él busca satisfacer con el producto que -

se investiga, cu6les son sus hóbitos de compra, 

que clase de gente adquiere el producto, que 

motivos tiene o no paro estar interesado o no 

en ese producto, etc.; de esa forma, una vez -

conocidos las rozones, el productor podrá pro

porcionárselas y el consumidor adquirirá ese -

producto. Es importante conocer tanto al cons~ 

midor actual como potencial, 
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2. Del Mercado: lo información que se busco obt! 

ner al realizar este tipo de investigación es 

conocer básicamente tres puntos: 

a) El tama~o del mercado, 

b) 5egmentación. 

e) Participación que se tiene en dicho merca

do, tanto el producto que se investiga co

mo el de la competencia. 

3. De la Empresa Misma: en esta, al fabricante -

le interesa conocer la imagen que se tiene de 

su empresa, es decir, si ésta coincide con la 

imagen que él quiere transmitir. 

4. Del Producto: es interesante conocer la reac

ción del consumidor ante las distintas carac

terísticas del producto: tomando en cuento que 

estas pueden ser: 

a) Esenciales: sabor, color, consistencia. 

b) Accidentales: dise~o, forma, marca, precio, 

empaque. 

De esta manera se puede averiguar el uso o u

sos a que se destinan sus productos, situación 

que en muchas ocasiones sorprende al mismo fg 

bricante, ya que por medio de la investigación 



se percata del uso o aplicaciones. que el pG-

blico ha encontrado a sus productos, y que, -

basado en ellas, puede incrementar sus ventas, 

realizando los mejoras pertinentes al produc-

to. 

5. De lo Publicidad: Poro conocer el recordoto--

ria, el impacto que tiene en el consumidor, -

que penetroción se ha logrado y si ha desper-

todo en el consumidor lo intención de compra 

de ese producto, 

6 De las Promociones: Saber si las promociones 

realizados han gustado y han provocado lo --

compro del producto, ya sea por primera vez 

o la repetición de compro. 

7. De los Canales de Distribución: En este tipo 

de investigación la intención es conocer ya 

sea los canales de distribución más a.decuados 

paro el producto, es decir, si conviene util! 

lar 2ntermediarios1 que puntos de venta son -

lo& má& conven1entee., como ejemplo: farmacias, 

autoservicios, instituciones (hospitales, re! 

taurantes, hoteles), otros. o bien, si lo más 

1 

1 
'1 
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conveniente es analizar y estudiar la opinión 

de los distintos canales sobre el producto en 

sí, su precio, descuento, plazo, empaque, uso, 

etc. 

B.2. SEGUN LA ~ATURALEZA DE LA INFORMACION 

1. Cualitativa: Este tipo de investigaci6n se 

lleva a cabo por das razones principales: 

a) Cuando se desea averiguar y estudiar las -

fuerzas que motivan ciertas tendencias en 

el mercada, de las que los consumidores -

quizás no pueden o no quieren hablar. 

b) Cuando se desea analizar reacciones y acti 

tudes de los consumidores, paro averiguar 

las razones inconcientes por las que ellos 

compran ciertos productos o servicios, o -

ciertos marcas. 

Este tipo de investigación se realiza con mu•! 

tras peque~as. 

2. Cuantitativa: Es una investigación realizada 

con muestras de gran toma"º que proporcionen 

resultados cuontif1cable~ y que permitan prg 

mediarlos y ponderarlos con cierta facilidad. 
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8,3, SEGUN EL METODO UTILIZADO PARA RECOPILAR LA INFO~ 

MACION 

1. Entrevistos personales: Es el método más uti

lizado en la investigación de mercados pues -

algunos veces se tiene que mostrar el produc

to y esta técnico es necesario. Tiene sus ve~ 

tojos y desventajas. 

Ventajas: 

a) Pueden aclararse o corregirse algunos err~ 

res en la interpretacion, ya seo de los pr! 

guntos o de los respuestas. 

b) Permite obtener informaci6n sobre los pun

tos deseados. 

e) La observación del entrevistador permite r! 

cebar información de mucha utilidad lo cual 

sería difícil obtenerlo de otro formo. 

d) Los respuestas son dados precisamente por la 

persona que se quiere. 

Desventajas: 

o) Se requiere de mayor tiempo poro obtener lo 

información, en ocasiones debe hacerse cito 

con la persona que se quiere, etc. 

bl El persono! que los llevo o cabo debe con-
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tor con experiencia en el campo, tonto poro 

llevar o cabo la entrevisto como para inteL 

pretor correctamente las respuestos obteni

dos, 

c) El costo es elevado y algunos segmentos son 

de difícil acceso. 

2. Llamadas telef6nicas: La oplicaci6n de este si§ 

tema no es muy amplio y básicamente se utiliza 

en el campo de la publicidad, para conocer as~ 

pectas toles como número de radioescuchas o t! 

!evidentes, recordatorio de los puntos básicos 

del comercial y demás. 

Sus principales ventajas son: 

a) Economía~ Es bastante más económico que el 

sistema de entrevistas personales. 

b) Rapidez. 

e) Sencillez: Este tipo de investigaciones PU! 

de realizarse desde uno pequefta oficina, 

d) Mayor flexibilidad que el sistema de investi 

gaci6r1 por correo. 

e) A menudo el entrevistado suele dar respues

tos más francas debido a que no se encuen

tro caro a coro con el entrevistador 
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Los desventajas principales son: 

a) La muestra no puede ser representativa pues 

estará formado únicamente por aquellas per

sonos que tengan teléfono. 

b) La práctica ha demostrado que en este sist~ 

mo no pueden hacerse muchas preguntas pu~~ 

lo entrevista no puede llevarse mucho tie~ 

po. 

e) Puede crearse un sentimiento de duda en el 

entrevistado respecto a la autenticidad y 

seriedad de la investigaci6n que se est6 

realizando. 

d) No existe la oportunidad poro el entrevist2 

dar de tener contacto personal con el entr~ 

vistado de manero de conoce1 sus e~presio· 

nes al responder las preguntas del cuesti2 

noria, con el fin de poder profundizar en 

aquellos aspectos en los que el entrevist2 

do se sienta desorientado o dude sobre la 

respuesta correcta. 

3, Correo Directo: En este tipo de investigacion 

se envía un cuestionario junlo con una corto 

explicando el propósito de la investigación. 

La proporci6n de aquellas personas que conte~ 
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tan cuestionarios por correo suele ser bosta~ 

te boja, sin embargo, esto técnica tiene alg~ 

nos ventajas. 

Ventajas: 

a) Velocidad: Puede llegarse a un gran número 

de personas mucho más rápido que mediante 

cualquier otra forma convencional. 

b) La cobertura de lo muestra es mucho más a~ 

plia dado que puede incluir personas que -

vivan en ciudades más apartados, cubriendo 

todo el país a un costo sumamente reducido, 

c) Este sistema presento lo ventaja de que el 

entrevistado puede llenar el cuestionario 

con mayor tranquilidad, por lo tanto las -

respuestas son más razonadas y más sinceras. 

Las desventajas que presenta este método son: 

o) Algunos veces el cuestionario no lo respoQ 

de la persona a lo cual va dirigido. 

b) Si no se entiende una pregunta el entreví~ 

tado puede dejarlo en blanco o contestarla 

incorrectamente. 

c) La muestra puede quedar desbalonceoda por 

no recibir el número de respuestas esper2 
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das. 

d) Na siempre se cuenta con un directoria 100% 

actualizado, y esto disminuye la muestro. 

e) No se puede escoger a los entrevistados en 

función a las características que se buscan, 

como pueden ser nivel socioeconómico, edad, 

etc. 

4. Método de Observación Directa: Consiste en 11~ 

vara a cabo una investigación por parte del P•! 

sonol especializado y cuya labor radica en rec2 

ger datos y elementos de juicio directamente s2 

bre el terreno a investigar. El mayor problema 

de este sistema consiste en seleccionar buenos 

observadores, sin embargo, tiene la ventaja de 

lograr informes aceptables cuando se elimina el 

aspecto humano y subjetivo del entrevistada y -

se substituye por lo observación hasta cierto -

punto desinteresada y objetiva de un entrevistg 

dor bien entrenado. 

Este sistema además de útil paro observar la a~ 

titud del vendedor ante el cliente, para medir 

tiempos de venta, paro oir preguntas de los com 

pradores y ver, en el caso de personas acompa~g 

das, quien influye en la compra. 
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Este sistema es de empleo limitado y de costo 

elevado. 

C) PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR UNA INVESTIGACION DE MER

CADOS. 

Poro dise~or e implementar uno investigación de mercg 

dos, es necesario seguir cuidadosamente una serie de 

pasos en orden cronológico, Esta metodología a aeguir 

es conocida como "El proceso de investigoci6n" y est6 

ilustrada en la siguiente figura: 

1. Definición u objetivo de la investigación, 

2, Disefto de la investigación. 

2.a. Determinar fuentes de información. 

2,b, Determinar instrumentos para compilar la 

información, 

2.c. Plan de muestreo. 

3, Recopilación de información, 

4. Anólisis e interpretación de la información. 

5. Preparación de reportes, 
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1. Definición u objetivo de la investigación. 

El primer paso, la definición del objetivo de lo iQ 

vestigación, es tal vez el paso más importante poro 

asegurar el éxita del proyecto. Si el objetivo es -

definido voga o incorrectamente, el resto de lo in

vestigación será inútil. Poro definir éste es nece

sario iniciar un proceso de investigación inf ormol 

acerca de: el producto, la compo"ía. lo industrio y 

lo competencia, el mercado, los canales de distríb~ 

ción, la orgonización de ventas y las políticos d& 

publicidad y promoción. 

Esto investigación consiste en plóticas sobrv el -

problema con personas que ocupen puestos eleve defr 

tro de lo empresa. El no tener una cloro definición 

del problema puede causar lo invalidez del resta -

del estudio. 

2. Diseña de la investigación. 

Una clara definición del objetiva hace que el dis2 

ño de la investigación se facilite. El diseño de la 

investigación sirve como un morco de referencia P2 

ro el estudio, guiando la recopilación y análisis 

de la información. 
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El diseño de la investigación está enfocado princi 

palmenta hacia los métodos de recopilación de infor 

moción, los instrumentos de investigación utiliza

dos y el plan de muestreo a seguir. 

a. Determinar fuentes de información, 

Al analizar las fuentes de recopilación de infor 

moción, el investigador deberá distinguir entre 

fuentes de información primaria e información s~ 

cundoria, 

La información primaria no ha sido recopilado 

previamente y tendrá que ser recolectada paro -

el estudio a realizar1 al contrario de la infO.[ 

moción secundario, lo ~ual yo ha sido recopila

do anteriormente con otro prop6sito, Lo inform2 

ción secundaria puede ser· encontrada en los pr2 

píos registros de lo empresa, en dependencias 

gubernamentales como pueden ser la Secretaría -

de Industria y Comercio, la Dirección de Esta-

dísticas, etc.¡ bibliotecas, asociaciones prof!. 

sionoles 1 colegios y universidades, bancos1 agen 

cias de publicidad, etc, El investigador podrá 

ahorrar tiempo y dinero intentando recopilar lo 

mayor informaci6n de fuentes de información se-
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cundario antes de recurrir o la recopilación de 

información primaria, Son muchos los cosos de -

empresas que han invertido grandes cantidades -

de tiempo y dinero recolectando información pri 

maria cuando ésta podría haber sido obtenida de 

uno fuente de información secundario. 

Sin embargo, el investigador debe tener cuidado 

al evaluar lo información secundario, debido a 

que ésta fue recopilada con diferentes propósi

tos y bojo diversas condiciones que pueden no -

ser de utilidad en su estudio. Es por eso que -

el investigador debe checar los fechas en los -

que se obtuvo la informaci6n y analizar su rel~ 

vancia, imparcialidad, validez y confiabilidad. 

Esta información secundaria es uno herramienta, 

más no el resultado de la investigación. 

El costo de la investigación está generalmente 

relacionado con la cantidad de información ob

tenido, mientras que el valor de la ir1vestiga

ción está asociado únicamente con la cantidad 

de información que os útil pera el estudio, 
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Sí la información necesario no existe en fuentes 

de información secundaria, el investigador deb~ 

rá confiar en lo información primaria recopila

do mediante: 

- La observaci6n de los actividades a clie1)tes, 

proveedores, in te rmedi arios, consumidores, -

vendedores, competidores, etc, 

- Por medio de lo experimentación o experimentos 

controlados, aunque este método es poco prácti 

ca pues generalmente es muy difícil simular el 

medio en el que se desarrolla la empresa. 

- El tercero de los métodos para recopilar la -

información primaria y ~l más comunmente uti

lizado es la encuesta. la cual proporciona vg_ 

liosa información acerca de lo actitud del 

consumidor, sus motivos y sus opiniones. 

b. Instrumentos poro compilar la información, 

Los instrumentos usados para compilar lo infor¡1g 

ción, son el cuestionario, lo entrevisto, diná1ni 

ca de grupos, lectura e investigación, 
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En situaciones donde el investigador utilice el 

método de la entrevista, el instrumento o usar 

seré el cuestionario. Es de gran importancia P2 

ro el investigador de mercados el adquirir los 

conocimientos necesarios para lo elaboración de 

un cuestionario. Especial interés deberá ser d! 

dicado al tipo de preguntas, al vocabulario uti 

lizodo y o lo estructuro y presentación del cue~ 

tionario, 

Lo lectura e investigación serón los instrumen

tos utilizados para la compiloci6n de inforn10-

ción secundaria. 

c. Plan de muestreo. 

El plan de muestreo se concentra fundamentolmen 

te en el 1'qui6n será incluÍdo" como fuente de -

información para el estudio. Debido a la imposi 

bilidad de incluir a todo un univer·so, se debe

rá utilizar una muestra o subconjunto del univeL 

so en cuestión. Obviamente, una muestra grande 

proporcionará resultados más confiables que una 

muestro pequePla, sin embargo, no es 11ecesor io -

incluir a todo el universo paro logrur un nivel 

de precisi6n satisfactorio. En algunos cosos 
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una muestra del 1% de lo población puede propor

cionar resultados representativos y confiables. 

Aporte se deberá también determinar lo unidod a 

muestrear como persones, tomilias, empresas y -

el procedimiento poro seleccionar lo muestra, 

Por método de muestreo entiéndase si se utiliz2 

ró el teléfono, un cuestionario par correo o en 
trevistas personales para recopilar la informo

ci6n. 

El muestreo puede ser aleatorio que es aquel b2 

sodo en lo ley de probabilidades y el muestreo 

no aleatorio, basado en los conocimientos o da

tos del universo. 

3. Recopilación de información. 

Lo recopilación de informoci6n es también conocido 

como "trabajo de campo". El disefto de la investigg 

ción debe de ser terminado completamente antes de 

empezar a recopilar información. La recopilación -

de información primaria es el paso más costoso y -

en el que mayor riesgo existe de cometer errores -

dentro del proceso de investigación. Los problemas 

surgen cuando: los participantes en el estudio se 

1 

\ 

1 
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rehusan a cooperar, o cuando existe alguno desvia

ci6n por parte de lo persono que responde o que -

pregunto. Estos problemas que surgen en el trabajo 

de campo pueden ser reducidos mediante uno selección 

cuidadosa, entrenamiento, control y evaluación de -

los personas que conducirán el trabajo de campo. 

4. Análisis e interpretación de lo información. 

Este poso dentro del proce&o·de investigación con

siste en el bnÓlisis estadístico de la información 

que previamente ha sido editado, codificado y tob~ 

lodo, Este paso es de vital importancia en los ca

sos en los que el investigador ha recopilado un -

gran volumen de información, misma que deberá ser 

procesada y preparada en tal formo que ayude y so

porte la tomo de decisiones específicas. 

Son de mucho utilidad en esta etapa, el uso de he

rramientas tales como gráficas y estadísticas, las 

cuales facilitan el análisis y lo interpretaci6n -

de la información, 

5. Preparación de reportes. 

El principal propósito del reporte de una investi

gaci6n es la presentación de los hallazgos y las -
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conclusiones del estudio o una audiencia de manera 

cloro y concisa. 

El reporte escrito de uno investigación deberá se

guir un formato cuidadosamente diseñado que permi

ta al lector detectar inmediatamente los elementos 

esenciales del estudio. 

Un reporte efectivo deberá ser preparado a nivel de 

la audiencia paro la que está dirigido. Información 

técnica deberá ser incluida generalmente en op9ndi

ces o anexos al reporte final. Reportes excesiva:nen 

te técnicos, largos o vagamente redactados pueden -

ser invisibles para el tomador de decisiones. 

D) CARACTERlSTICAS DE UNA BUENA INVESTIGACION DE MERCADO. 

Mediante el seguimiento cuidadoso de los pasos anterio~ 

mente citados, para conducir una investigación de merc2 

dos, el investigador reducirá la posibilidad de cometer 

errores e incrementar6 la probabilidad de obtener res~l 

todos significativos. Para evaluar la calidad de un pr2 

yecto de investigación y para juzgar el trabajo desarr~ 

llado par el investigador es importante considerar cua

tro características: 



a- El método científico. 

b- La creatividad en la investigación. 

e- Los métodos utilizados y 

d- El valor contra el costo de la investigación, 

o. El método científico: 
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Una investigación de mercados efectiva no esta basada 

en lo intuici6n,"sino en un método científico, un pr2 

ceso que se baso en: 

1. Recopilación de hechos (OBSERVACION Y MEDICION). 

2. Elaboración de una hipótesis a fin de agrupar y 

comprender mejor los hechos (INDUCCION Y EXPERIME~ 

TACION). 

3. EKamen crítico de la hipótesis con el fin de darle 

sentido (SIMPLIFICACION Y DEDUCCION). 

4. Comparación de los deducciones con los hechos obser 

vados, incluyendo nuevos experimentos para confir

mar o rechazar la hipótesis (VERIFICACION Y ENUNCI~ 

DO DE UNA LEY). 

Ejemplo: Una compa~Ía peque~a cuyas ventas se efectug 

bon por correo, sufría un alto número de de

voluciones. La gerencia solicitó al departa

mento de mercadotecnia la investigación de -

las causas del problema. 



Poro ello, el Gerente de Mercadotecnia elab2 

ró un cuestionorio enviándolo o sus clientes 

que hobíon hecho devoluciones, de tal manero 

de obtener datos que le permitieron analizar 

los razones por los cuales dichos pedidos h2 

bían sido devueltos, su tamaRo, tipo de mer

cancía, ubicación geográfica, etc, 

Así pudo descubrir que cuanto más largo era 

el período de entrega de lo mercancía, exi~ 

tía uno mayor probabilidad de que el cliente 

la devolviera. Lo recomendación del departg 

mento de Mercadotecnia fu~ que la compaRía -

redujera al mínimo el período de entrega, 

Al seguir dicho recomendación, el porcentaje 

de pedidos devueltos se redujo considerable

mente, 

b. La creatividad en la investigación: 

En múltiples ocasiones el investigador se encontrará 

con el problema de recopilar información importante 

de sujetos que están indispuestos o incapaces de re1 

pender a sus preguntas. Este problema exige creativi 

dad e innovación de m'todos para cumplir con los re

querimientos de información y así cumplir con las bE 

ses del estudio. 
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Ejemplo: Cuando el cofé instantáneo fué introducido -

en el mercado, los amas de casa se quejaron 

de que su sabor no ero de café de grano. Se 

llevaron o cabo pruebas ciegas a estas amas 

de caso y muchas de ellas no pudier~n distin 

guir lo diferencia entre una taza de café de 

grano y una de café instantáneo, Esto demos

tr6 que mucha de su resistencia a este pro

ducto ero psicológico. 

El investigador diseñó dos listos de compra 

casi idénticas, la única diferencia ero que 

una contenía café instantáneo y la otra ~af é 

de grano. Se entregó la listo que tenía café 

de grano a un grupo de amas de casa y lo que 

tenía café instantáneo se repartió a otro. A 

ambos grupos se les pidió que en base o la -

listo dijeron los característicos personales 

y sociales de lo persono que la hizo. Los c2 

mentarios fueron similores, con la única di

ferencio de que una gran proporción de los -

amas de casa cuya lista contenía café instan 

t6neo describieron a lo autora como 11 floja y 

despreocupado del bienestar de su familia". 

Estos mujeres obviamente estaban proyectando 

la imagen negativo que tenían acerca del uso 



del caf6 instantáneo .. 

Así las compañías productoras de café instafr 

táneo descubrieron la naturaleza de lo resi! 

tencia hacia su producto y pudieron desarro

llar una compa~o para cambiar la imagen del 

ama de casa que sir·ve caf6 instant6r1ea, 

e, Métodos utili7ados: 

No es recomendable confiar exclusivamente en un méto

do poro recopilar información, especialmente informa

ci6n primaria. Es recomendable, dependiendo de lo que 

se investiga, utilizar diferentes métodos al mismo -

tiempo para incrementar la confiabilidad de lo infor

maci6n obtenida. En muchas ocasiones, investigaciones 

basadas en cuestionarios son conducidas mediante el -

uso de entrevistas personales, telefónicas, envíos por 

correo u observación directa, como se mencionó ante-

riormente. 

Es importante, evaluar los razones por las cuales se 

eligi6 el método o los métodos utilizados, 

d. El valor y el costo de lo informoci6n: 

El valor de la información recopilada en lo investigg 

ci6n debe ser medido conjuntamente con el costo incu

rrido para recopilarla, Paro tomar una decisión acer-



ca del desarrollo y diseRo de una investigación, la 

contribución de la información o recopilar debe de 

ser evaluada de acuerdo a su valor y costo. 
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El costo de uno investigación debe estar en relación 

con lo reducción de riesgos en que se incurriría en 

el caso de no llevarla a cabo, 

E) LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

A pesar de que la necesidad de la investigación de 

mercado puede ser bien entendida, no siempre es el 

hecho de que su proceso también cuenta con limita

ciones. 

Las limitaciones b6sicos de la investigoci6n de mer

cado son: 

- La investigación de mercado se lleva a cabo en una 

muestra de la población y no en el universo. 

- La investigación de mercado siempre es un test de 

laboratorio y se encuentra limitada a condiciones 

experimentales. 



C A S O P R A C T e o 
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1, OBJETIVO DE LA INVESTIGACION. 

El objetivo del siguiente estudio es el de DETECTAR -

EL POTENCIAL DE MERCADO de un nuevo sistema de distri 

bución de artículos para el hogar por medio de un ser 

vicio de ventas a domicilio en ciertas zonas de la -

Ciudad de Mé~ico, por medio de uns sistema de reporto 

através de VW Panels. 

Dadas las características de la ciudad en que vivimos, 

donde existe una gran población y un enorme tráfico -

de outom6viles, coda vez se tiene menos tiempo para -

actividades personales, por lo que este servicio con

tribuye directamente a satisfacer la necesidad de te

ner tiempo disponible a desarrollar dichas activida

des. 

2, DISEÑO DE LA INVESTIGACION. 

a) Determinar fuentes de información: 

Información secundaria.- El consumidor meta son -

amas de casa que radican en la zona Norte de la c2 

lanía Polanco y de una clase socioeconómica A y 8, 

Las características de la clase "A 11 son: amueblado 

de lujo (alto lujo), con mas de cuatro automóviles 

por caso e ingresos familiares de 30 veces el sala 

ria mínimo. 

Los características de lo clase 11 8 11 son: viviendo 
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y amueblado de lujo, de 2 a 3 automóviles por casa 

y con ingresos familiares de 20 o 30 veces el salg 

ria mínimo. 

Los cons1Jmidores son por lo general seAoras que 

van al supermercado o a tiendas de autoservicio 

con un promedio de frecuencia de tres veces por S! 

mana, generalmente no desarrollan una actividad e

conómica sino que en su mayoría se dedican al hogar. 

Encontramos que en el año de 1982 el número de vi

viendas para estos dos estratos es el siguiente: 

HAii 

11911 

5,977 

9,734 

dentro de la Delegación Miguel Hidalgo que es la -

zona que preferentemente se va a estudiar, 

El mercado actual está compuesto básicamente por -

grandes almacenes o tiendas de autoservicio, tien

das de abarrotes en general y por pequeñas tie~das 

conocidas como misceloneas, donde se adquieren los 

productos al menudeo. 

En 1970 existían en el país 288,068 establecimien

tos que comercializaban alimentos, pero paro 1980 



esta cifra aumentó a 309,695 lo cual significa un 

crecimiento promedio anual de tan solo 0.73. 
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Centro de todas las clases de establecimientos pa

ra la venta de alimentos, los minoristas (abarrotes 

y miscelaneas) representan la increíble cantidad -

del 97.73 del total, 

La ubicación de los establecimientos nos muestra -

una notable concentraci6n en las grandes ciudades 

y centros de población, aunque en el último quin

quenio el fenómeno ha experimentado una ligera di~ 

minuci6n, para 1980 la concentraci6n era como si

gue: 

Distrito Federal 211. 

Estado de México 101. 

Estado de Veracruz 1 oY. 

Estado de Jalisco 71. 

Estado de Nuevo León 21\ 
Total 51 % 

Lo que indica que más de lo mitad de los estableci 

mientas, y no sólo refiriéndose o los grandes alm2 

cenes sino también a los peque~os comercios están 

ubicados en las ciudades más grandes del país. 

Esta gran concentraci6n en los grandes ciudades se 
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debe principalmente a la acelerado construcción de 

supermercados y tiendas de autoservicio que además 

ha sido acompañada de lo política empresarial de 2 

peror con volúmenes elevados de compras que por lo 

general son realizados directamente al productor o 

bien se reciben a consignación, lo que como conse

cuencia, se lo ofrecen al consumidor a precios más 

reducidos. 

La distribución de las tiendas de autoservicio y -

supermercados en el Distrito Federal y Area Metro

politano es como sigue: 

AURRERA 

SU MESA 

COMERCIAL MEXICANA 

GIGANTE 

EL SARDINERO 

DE TODO 

BONS 

GRAN BAZAR 

TIENDAS DEL GOBIERNO 

TOTAL 

(BIMSA 1981-1982) 

44 

33 

16 

15 

6 

-il 

164 
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En 1980 dentro del Distrito Federal, el número de 

establecimientos por habitante era de 633 por cada 

100,000 habitontes, lo que significo que por cada 

habitante hay 0,006 establecimientos. 

Información Primaria.- Esta será obtenida directa

mente del posible consumidor através de un cuesti2 

nario, 

b) Determinar instrumentos para compilar la información: 

El instrumerito a utilizar será el cuestionario, que 

se aplicará a amas de caso de la colonia Polanco, -

para detectar las necesidades que hay, sus requeri

mientos semanales ~e los produ~tos, etc. 

El objetivo de este cuestionario ~s reunir informa

ción acerca del potencial del mercado para un sist! 

ma de distribución de productos no duraderos para -

el hogar, que productos van a tener más demanda o 

cuele~ san los que faltan en las listas, quienes -

van a adquidr el servicio ,y que acepatación .te.ndr.á 

el sistema. 

c) Plan de muestreo: 

La fórmula general para estimar el tama~o de la 

muestra para poblaciones infinitas es la siguiente: 
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(p) (q} (1 12) 
m = ----------

Donde: 

p = probabilidad de ocurrencia, 

q = probabilidad de no ocurrencia, 

e =error muestral móximo permitido para cada est~ 

dio. 

z /2 • se estab~ece mediante el nivel de confianza 

del intervalo (1 -.,.(), por ·lo que será la pro-

babilidad de que la estimación sea correcta. 

Dé acuerdo a lo anteri~r, el tema"¿ de la muestra 

en esta investigaci6n ser6:· 

p • D,5 

q • 0,5 

•• 10)1. 

z /2 • 90)1. 

m • 
(0,5) (0,5) (1.645·) 2 

(.1 o )2 
67.65·= 68 

Por lo que el tama"o de la muestra resultó ser de 

68 amas de casa para que dicha investigación sea -

realmente representativa. 
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SU CASA 

Estimada Se~ora: 

Por medio de esta encuesta pretendemos conocer con que -

frecuencia va ~sted a ·10 tienda de autoservicio a adqui

rir sus' prodJctos de limpieza y/o alimentos. 

1.- ¿Es usted ama de casa? 

SI NO 

2.- ¿Cuántos hijos tiene? 

. 1 2 3 4 5 

3.- ¿Su· ocupación es exclusivamente el hogar? 

·sr No 

4.- ¿Cuál otra ocupación? 

5.- ¿Cuántd ~iempo diario se dedica a su o~ra ocupación? 

6.- ¿Es ésta fuera de casa? 

SI NO 

7.- ¿Tiene usted automóvil? 

SI NO 

e.- ¿Vive en casa o en departamento? 

9.- ¿Acostumbra ir a comprar a las tiendas de autoservi 

cio las artículos de comido, limpieza, bebida, etc? 

SI NO 
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a,- ¿Sino? ¿Dónde las compra usted? 

b,- ¿Sino? ¿Qui6n se los compra? 

10,- ¿Le agrada a usted ir a las tiendas de autoservicio? 

¿P.orqué? 

SI NO 

11,- ¿Con que frecuencia va usted al super~ercado o tieo 

da.de autoservicio? 

Una vez al mes 

Una vez cada quince días 

Una vez a la semana 

Las fines de semana 

·oos veces a la semana 

Diario 

Otro 

12.- ¿El día que realiza sus compras cuánto tiempo le 11! 

va realizarlas? 

______ Hrs. 

13.- ¿Cree usted que podría aprovechar este tiempo en atr• 

actividad diferente? 

SI NO 

14.- ¿Cuál sería esa actividad? 

y/o 
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15.- ¿Le gustaría probar un servicio que le llevara a su 

caso los mismos artículos que usted adquiere en las 

tiendas de autoservicio, con la frecuencia que us

ted eligiera? 

SI NO 

¿Parqué? 

16.- ¿Le sería práctico para usted hacer sus pedidos por 

teléfono? 

SI 

¿Porqué? 

NO 

~~~--~~~-~---~--~--

17.- ¿Le gustaría que cada uno de estos artículos le fu! 

ron llevados a su casa? (marque con una cruz), 

Aceite 

Aceitunas 

Atún 

Café 

Cajeta 

SI 

Ceboll itas 

Champillones __ 

Changos 

Chícharo• 

Chiles: 

Serranos 

Chipotle 

Chocolate 

NO 

Duraznos en Alm, 

Espárragos 

L. Evaporada 

L. Condensada 

Mayonesa 

Mermelada 

Miel 

Mosta1a 

Nescaf é 

Palmitos 

Papas 

Pastas 

Puré de jitomate 

SI NO 
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SI 

Salsa Catsup _ 

Salsa Moggi __ 

S. Perrins 

NO SI NO 

S. Tabasco 

Sopa Campb, __ 

Vinagre 

Desodorante __ 

Deterg. p ropa 

Deterg. para trast. 

Jabón tocador 

Pasto de dientes 

_ Pap_e l de boi'lo 

Shampoo 

Servilletas 

~callos papel 

Toallas femeninos 

18.- ¿Qué día(s) de la semana le gustaría que le fuera(n) 

surtido(s) su(s} pedido(s)? 

Lunes 

Martes 

Miércoles 

Jueves 

Viernes 

Sábados 

19.- Si usted sale de su cosa ¿Habría alguna persona que 

pueda recibir el pedid-o? 

SI 

¿Quién? 

NO 

20.- Si las precios de los productos fueran ligeramente 

más altos a los que usted encontrara en los tiendas 

de autoservicio1 le gustaría estar beneficiada por 

este servicio, 

¿Parqué? 

21.- ¿Qué ventaja o desventaja encuentra en este sistema? 
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22.- ¿De qué cree usted que depende el éxito de un sist~ 

ma de distribuci6n como este? 

Agradeciendo de antemano todo su atención y esperan 

do poderle servir muy pronto. 

A. T E N T A M E N T E 

SU CASA 
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION. 

- Los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los 

amos de caso se tabularon en hojas de contabilidad de 

12 col~mnos, poro Poder facilitar lo recopilación de -

los datos y analizar ef.ectivomente los resultados de -

10 encuesta, que fueron los siguientes: 

1.- De los 68 entrevistos realizados por "SUCASA", 61.

personas de los que contestaron fueron amas de casa 

y 7 fueron personas solteros con trabajo de tiempo 

complet~. 

2.- El número de ~ijos por los amo' de cosa es: 

Cón ningún hijo 13% de lo muestra 

Con hijo 15% de lo muestra. 

Con.2 hijos 27% de lo muestra. 

Con 3 hijos . 23% de lo muestra. 

Con 4 hi j o.s 12% de lo muestra. 

90% 

Con más de cuatro hijos contestó un 8% y el 2% res

tante na contestó o esta pregunta. 

3.- De los entrevistados el 38% se dedico único y exclu

sivamente al hogar, mientras que el 58% tiene otra -

ocupación aporte de su hogar. 

4,- Dentro de las otras ocupaciones o actividades que reg 

!izan los amas de caso, los resultados fueron los si-



s.-

6.-

guientes: 

Trabajo no especificado 

Comerciantes 

Di sello 

Maestras 

Secretarias 

Vendedoras 

Deportes 

AY.udo social 

Toman clases 

Relaciones públicas 

Profesionistas 

Traducto·ras 

Psicoterapeuta 

Otras 

15% 

2% 

6% 

7% 

3% 

3% 

2% 

3% 

2% 

3% 

5% 

1% 

1% 

.2li 
se% 
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El Üernpo dedicado a otra actividad es como sigue: 

2 horas 2% 6 horas 7% 

3 horas 4% 7 horas 3% 

4 horas 6% 8 horas 20% 

5 horas 5% más horas 1 % 

Las actividades que realizan, las respuestas fueron 

que un 60% las realizan fuera del hogar y solo un 16% 

l í"S realiza dentro del hogar, 
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7,- El 82% de las entrevistadas tienen automóvil propio 

y esto era de esperarse ya que la zona es de clase -

socioeconómica A o B, y tan solo el 16% no posee au-

tomó vi l. 

8,- En relación a la vivienda el 48% de los amas de casa 

entrevistadas habitan en casa propia y el 51% restau 

te la renta, Aqui hablamos en forma indiferente de 

casa o departamento, en la zona Norte de Palanca, la 

mayoría de las construcciones son edificios de depaL 

tomentos, 

9.- De las personas que acostumbran ir personalmente a -

adquirir sus productos, tanto de comida como de arti 

culos de limpieza, a las tiendas de autoservicio, el 

89% son las mismas amas de .casa, y el 11% son otro -

persona, que· generalmente es la sirvienta. 

10,- En relación a los.gusto~ por ir al supermercado, el 

resultado fue el siguiente: 

62% No le gusta 

37% Si le gusta 

11' No contestó 

Por lo que ppdemos decir que a ia mayoría de las en

trevistadas. por "SUCASA", no les agrad!l ir al super

mercado, punto muy o favor del sistema. 

11.- La frecuencia con que asisten a las.supermercados -

las amas de casa con el mismo propósito que la pre-

gunta 9, nos demuestra que: 



vez al mes 1~ 

vez cada 15 días 21% 

vez cada semana 31% * 
2 veces cada semana 23~ 

Diario _11! 
99% 

* Es importante ver que lo mayoría de las amas de 

caso van al supermercado cuando menos una ve7 a 

la semana, por lo que el tiempo que invierten al 

mes en esta actividad es muy considerable. 

12.- El tiempo que pasan las amas de casa en el super

mercado1 y que podría ser aproveChado en alguna 

otra actividad es: 

.45 horas por visita 13% 

1,00 horas por visita 38~ 

2.00 hora~ por visita 49% 

3.00 horas ·por visita 17% 

O sea, que en promedio las amas de cosa tardan de 

1.30 a 2.00 horas en r.ealizar sus compras en una -

ti~nda de autaservicia, 

14.- ~n relaci6n a las ac~ividades que podr[an realizar 

en ·lugar de ir al supermercado, los resultados.obt! 

nidos son las siguientes: 
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Tenis 2% 

Gimnasia 2% 

Negocio 7% 

Costura ·1% 

Deporte 17% 

Leer 15% 

Re!. Públicas 6% 

Estudiar 6% 

Clases de baile 2% 

Distracciones 2% 

Descansar 3% 

Estor con lo fom, 2% 

Otros 3% 

Dentro de las distracciones que más se detectaron -

fueron los juegos de meso (cortos, etc) o podemos -

ver que hay una marcada tendencia hacia los deportes, 

o sea una actividad que es fuera de lo casa, de la 

que se obtiene buen provecho, (salud). 

15,- Esto pregunta tiene una gran tendencia dentro de -

nuestro estudio, ya que una ve7 ubicando la situa

ción en la que está el amo de caso le vamos a pr~ 

poner el servicio del sistema 11 SUCASA" para adqui 

rir los productos que compra en diferentes olmace 

nes y tiendas de autoservicio y contestaron el 74% 

de las entrevistadas que sí estaban dispuestos a -

61 
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probar el sistema, contra un 18% que dijeron que no. 

De ese 74% personas que sí están dispuestas las rg 

rones básicas fueron: 

Por comodidad 54% 

Por ahorra de tiempo 30% 

Por ambas ra7.ones 12~ 

100% 

Aquí podemos ver la verdodera función de un servicia 

que es reducir el tiempo invertido en alguna activi

dad para emplearlo en otra, 

Del 18% que dijeron no estar dispuestas a aceptar el 

servicio, los razones fueron: 

Por desconfianza 

Escoger productos 

Falta ofertas 

Gustos 

Otros razones 

Por desconfian10 entendemos que es la marca que ellas 

prefieren no se tenga en inventario, o que la calidad 

no sea la misma, etc. 

16.- De las omos de casa entrevistadas, el 72% contestó 

que sí sería práctico realizar sus pedidos por tel! 

fono, contra un 24% Que dijeron que no, pero esto -

se puede resolver, yo que muchas de las que contes

taron negativamente fue porque dijeron que necesitg 
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bon un catálogo, y éste catálogo va a ser el lista

do de los productos que se les van a surtir, 

Las razones por las que sí aceptaron fueron: 

Ahorro de tiempo 421' 

Rapidez 131' 

Comodidad 191' 

De las que no aceptaron: 

Falta de ofertas 31' 

Ver lo que compra 51' 

Otras 41' 

17.- Dentro de la lista de artículos que se les puso pa

ra que escogieran, los productos que más les inter! 

serían que les fueron surtidos fueron como sigue: 

Aceite 

Aceitunas 

Atún 

Café 

Cajeta 

Cebolli tas 

Champiñones 

:hongos 

Chícharos 

Chiles: 

Serranos 

Chipotle 

Chocolate 

621' 

531' 

701' 

751' 

611' 

421' 

431' 

371' 

591' 

461' 

451' 

571' 

Duraznos en Alm. 

Espárragos 

L. Evaporada 

L. Condensada 

Mayonesa 

Mermelada 

Miel 

Mostaza 

Nescafé 

Palmitos 

Papas 

Pastas 

Puré de ji tomate 

461' 

491' 

631' 

651' 

651' 

621' 

391' 

621' 

591' 

381' 

46" 

481' 

621' 
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Salsa Catsup 45% Deterg. poro tras t. 59% 

Salsa Maggi 40% Jabón Tocador 68% 

s. Perrins 46% Pasta de dientes 65% 

s. Tabasco 39% Papel de baño 66% 

Sopa Campbells 68% Shampoo 65% 

Vinagre 60% Servilletas 60% 

Desodorante 65% Toallas Papel 66% 

Deterg. para ropo 65% Toallas femeninas 52% 

18.- Los días que prefieren las amas de caso para que se 

efectúe el reparto son: 

Lunes 20% 

Martes 14% 

Miércoles 18% 

Jueves 5% 

Viernes 9% 

Sábado 22% 

19.- En caso de que el ama de casa no se encuentre en su 

casa para recibir personalmente el pedido, el 72% 

respondió que si habría alguno persona que pudiera 

recibirlo, y el 12% contestó que no, pero Q'Je lo -

podrían dejar con el vecino. 

20.- Esto pregunto en relación con los precios, es una 

prueba de que este servicio sí tendría exito pues 

aunque los precios estén, en algunos casos ligeramen 

te más altos que en el mercado, los resultados fueron: 



Aceptaron 

No aceptaron 

No contestó 

81 % 

1 º" 
~ 

100% 
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21.- Dentro de los amas de caso entrevistadas también se 

les preguntó que ventajas o desventajas le encuentran 

al sistema y su respuesta fue lo siguiente: 

VE~~: 

Ahorro de tiempo 

Variedad 

Comodidad 

75% 

1% 

24% 

~~: 

Falta de confianza 7~ 

Falta de ofer'"s 6% 

Ver lo que compran 6% 

Alimentos 111' 

Por lo que el ahorro y la comodidad son los factores 

o ventajas más importantes, por lo que las amos de -

casa quisieron utilizar el sistema de distribución 

"SUCASA" 1 por un alto porcentaje en comparación con 

las desventajas que indicaron los entrevistadas. 

22.- En la dltima pregunta: "De que cree usted que depen 

da el buen funcionamiento del sistema?" va a ser de 
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gran utilidad poro no tener follas en el sistema: 

Rapidez 7o/. 

Eficacia 30o/. 

Formalidad 
1 ª" 

Puntualidad 21 o/. 

Dío/horo 6o/. 

Atención 13o/. 

Economía 6" 

Surtido 11" 

No funciono 4" 
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5,- REPORTE FINAL 

La investigaci6n que se realizó a los a1nas de caso 

fue con el objetivo de detectar el potencial de mer 

cado para un sistema de ventas y distribución de pr~ 

duetos no duraderos para el hogar, como alimentos y 

artículos para la limpieza, mediante un reparto o d2 

micilio, el cual se realizará proporcionando a las -

amas de caso una listo con la descripción y el precio 

de todos los productos y éstas harén su pedido por -

vía telefónica y les será surtido en un período no -

mayor de 24 hro. 

Los encuestas se llevaron a cabo en lo colonia Polo~ 

ca, que es el lugar donde en su etapa inicial se re2 

!izará el reparto, ya que el gran número de edificios 

de departamentos que existe en eso zona facilitará el 

reparto. 

Se catalogaron o las amas de casa en dos grupos soci2 

económicos básicamente: A y 8 que están caracteriza

dos por tener buenos ingresos. 

Posteriormente se obtuvo el tamo"º de lo muestro ne

cesario poro obtener un nivel de confianza del 903 

y el tamaño Óptimo fue de 68 entrevistos. 

Posteriormente se investigaron datos secundarios1 en 

los cuales se encuentran cifras estadísticas acerca 

de los diferentes tipos de tiendas que venden produs 
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tos alimenticios, el gasto promedio y distribución 

en la República Mexicana. 

A continuación se formuló el cuestionario y se apli 

có a 68 amas de caso de la zona de Polanco, de don

de se hicieron las tabulaciones de las respuestas -

poro ver que ace~toción tendría el servicio, 

De acuerdo a los porcentajes obtenidos en la preguu 

ta número 11, que se refiere a la frecuencia de ir 

al supermercado, la respuesta es que el 651, de las -

amos de cosa entrevistadas van al supermercado uno 

o más veces a la semana: 

De acuerdo a la pregunta número 15 de si les gusta

ría probar el servicia, el 74% dijeron que sí lo -

probarían. 

La pregunto número 20 habla acerca de los precios -

donde el 811' estarían dispuestas a probar el servi

cio si los precios fueran igual o ligeramente más 

altas que el supermercado. 

Hemos visto a lo larga del trabaja que es un siste

ma de distribución que lo mayoría de los pmas de cg 
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so aceptarían, pero paro aceptarlo tiene que ser tor 

mal, puntual y muy eficaz, para no perder la imagen 

del servicio, así como sus precios deberán ser com

petitivos, 

Por otro lado el sistema de listas fue bien acepta

do así como los pedidos por teléfono, principalmen

te por el ahorro de tiempo que podría dedicarse a • 

otra actividad. 

La lista de productos deberá ampliarse, para que real 

mente el servicio 11 SUCAS:4. 11 sustituyo el hecho de ir 

al supermercado, 

En relación a los productos de limpieza tuvieron muy 

buena aceptación, por lo que se deberá de introducir 

una.gama muy amplia en este renglón. 

'· .,~ 



e o N e L u s I o N E s 

Los empresas son asociaciones de personas y de capitales 

que se integran poro el desarrollo de un fin preponderon

temente económico, tomando en cuenta la importancia que -

tiene el proporcionar o lo colectividad sotisfoctores de 

toda Índole: bienes o servicios, 

Lo Mercadotecnia es uno actividad de lo firmo, mediante 

lo cual se trota de interpretar los deseos del comprador 

y responder creativomente a ellos con productos, vendidos 

a precios tales, que proporcionen buenos valores al cons~ 

midor y utilidades al productor. 

Toda información acerca del consumidor, por insignifican

te que parezca, incrementará lo oportunidad de tomar mej2 

res decisiones de Mercadotecnia, Este conocimiento se o~ 

tendrá através de una buena Investigación de Mercado. 

La Investigaci6n de Merc~do debe ser una forma organizada 

y objetiva de recopilar informaci6n acerca del consumidor 

y del medio ambiente en el que ~e desarrolla, con el dnico 

propósito de soportar la toma de decisiones en la empresa, 

En el curso de los años, el consumidor se ha convertido 

en lo fuente que determino los posos que debe seguir el 

productor para satisfacer mas adecuadamente los necesidg 
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des de la sociedad. Por otro lado, ha existido uno des

humanización encaminado o considerar al consumidor como 

una máquina compradora, llegando o crearle nuevas necesi 

dadas, como consecuencia de un materialismo que ha ocasi2 

nado lo perdida del individualismo. 

En el curso de este trabajo, he expuesto la función que 

desempe~a la Investigaci6n de Mercado como uno herramien 

ta muy valioso de lo empresa, para conocer las necesidades 

del consumidor y sus razones o motivos para querer adqui

rir o no un cierto producto o servicio, Asimismo he de~ 

crito y analizado los pasos necesarios para el desarrollo 

de uno buena Investigación de Mercado, y lo importancia 

de codo uno de ellos. 

En una época de intenso competencia ~amo lo que vivimos 

actualmente, los empresas deben poner especial interés en 

el consumidor, y no únicamente en lo tecnología y la pro

ducción, yo que del consumidor depende su eKistencioi 

subsistencia o su desaparición. 
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