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INTRODUCCION

Son muchos Los problemas a Los que se enfrentan Las
empresas y que tienen que resolver como couqecugncih~dc‘ -
Los cambios y el desarrollfo econbmico, poeiiicoiyzéddiqt‘-

de nuestro pals.

Uno de £os paincipales pnoblemaA que 2e le pnesenta :
a La dineceibn de Las empresas es el de couocen zaA nece54
dades de su menrcado, y ver La forma en que deben dirigin -

dus esguenrzos para Lograr saitisfacerntas.

Anterioamente se producfa sin Lmportarn £as necesdida
des del consumidor, ya que casdi no existle £a competencia_
ni productos substitutos, por Lo que La gente se tenfa que
conformar con Lo que £0s productones ofrecieran, Actual--
mente esto no es posible ya que existe una gran competen--
cia en el mercado y La mayorla de Los productos tienen - -

substitutos.

De acueado con Lo anterion nos podemos daa cuenta -
de £a importancia que tiene fa mercadotecnia dentro de £as
empredas, ya que Esta tiene por objeto i{mplementar un con-
funto de actividades para ef desarrollo de producios o ser
vieios que satisfagan Las necesidades de Los consumidores_

y aporten utilidades a Los productonres.



Como consecuencia La {investigacibfn de mercados se -
hace @ndiepen&able Qa que £a Linvestigacidn de meacados nos
ayuda a: conocer Las nreacciones o motivos de £os consumido
res, nos determina La magnitud del mencado, La efectivi- -
dad de Las campaiias publicitanias o promocionales, asfl co-
mo nos da nespuesta a muchas intearogantes relacionadas -
con Las estrategias de mercadotecnia como son: Si debemos
o no hacer publicidad, descontinuar un producito, Lanzar -
un nuevo phoducto, cambiar ef sistema de distnibucifn, mo-

difican precios, edte,

Para que una-empresa 8¢ mantenga dentro del mercado
es necesario que exista una planeacién constante y dindmi-
ca, basada en una Lnvestigacién minuciosa del mearcado pasa
do,- presente y futuro, Lo cual peamitird aminonrar Lo nies
god y poden mantener datisfechas Las necesidades de Los -
consumidenes, pues sin esto no sernia posdible que Los pro--

ductones obtuvieran utilidades y su negocio se vendala aba

fo.
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CAPITULO 1

INVESTIGACION DE  MERCADOS

1.- DEFINICION

Antes de definin Lo que es La aneatigaéédn de men-

cados, es necedario saber qué es La mencadotecnia, el men-

cado, y analizar vaardias definiciones de distintos autorcs

de Lo que es &La .investigacidn de mercados,

Se entiende por Mencadotecndia: "EE proceso que estu
dia y comprende ef conjunto de operaciones éue hacen posi-
bLe que £os bienes y/o servicios de una empresa pasen a ma
nos del consumidon en el tiempo, fLugar y precios més conve

nientes". (%)

En otras palabras, podrfamos couéidenﬁa a La merca-
dotecnia como "el conjunto de actividades encaminadas a de
teaminar La demanda y a convertin Los productos de fabrica
cibfn en productod de venta con miras a procurar a una de--
teaminada empreda Lad mdximas utilidades de sus inversdo--

nes y de su trabajo", (**)

"EL mercado se define como el conjunto de personas_

(*) Apuntes del Inv. de Mercados, Llie. Victoria Mofina

{**) Lépez Altamirano, Algredo y Osuna Coronado,Manuel, Tntroduccién a
£a Tnvestigacidn de Mercados, Editoriol Diana, 1976, pag. 37.



o unidades de-negocios que compran o que pueden ser inducd-

das a comprar un producto o servieio”, (*)

Kinnen y Taylor, dedinen a La Lnvestigacidn de men-
cados como un endoque siatemdtico y objetive del desanno-~
Lo y La provisibn de informacibin aplicable af proceso de

toma de decisioned en fa gerencia de mencadeo.

Boyd, Ra define como La heunidn, regidtro y andli--
844 ‘de todos f£os hechos acerca de Los problemas relaciona-
dos con La transferencia de bienes y seavicios del produc-

tox al condumidon,

Kotlen, La define como ef andlisis siatemdtico de -
probfemas, construceidn de modelos y hallfazgas que peami--
tan mejoran £a toma de decidiones y el control en el meacq

do de bienes y servdeios.

La Asociacién Amenicana de Mercadotecndia, fa dgséne‘
domo. Ra necofeccibn, tabulacifn y anflisis sistemdtico de
Lnéoﬁmacidukaeéeaenxe a 2a actividad de mercadotecnia, que
s¢ hace con el propbsito de ayudar al ejecutivo a tomar de

elsiones que redueluan sus propdsitos de negocios.

{*) Fischea, Laura y Navarro, Afma, Tntroduccién a La In--
vestigaeisn de Mereados. Editorial Interamericana, '~ -
1984, pag. 5.



De Las definiciones anteniores podemos pantin_
y decin que en &L, La investigacidn de mercados, es
un  proceso para obtener Ainformacibn y en base a -

€sta toman decisdones.



2.~ ANTECEDENTES

A'paath ‘de. fa Revolucibn Industrial, Los datos cu-

meicLach n Zaa-ampmebao empiezan a adquirir mayorn LimpoAr-

,‘xquc4a dquda al ecnreciniento y desarnollo de 6stas,

‘ éncautaamod que £0s antecedentes mda impoatantes en
‘ el'nacémieuto de La investigaci6n de mercades son Los estu
dioalneatizadoa hacia ef aiio de 1879, por La N.W. § Son. -
'Paaa,médih La pna&ueci6n de ceneales y buscar un medio de_

penetracibn en dicho mercado.

; ‘ﬁaazow Bafe, de La Univeasddad de Minnesota dedicd

AQA estudics a La investigacidn de La psdcologla publiciia
) ﬁia, dlendo estos estudios uno de Lod prineipios oaﬁne in-
vestigacibn de mencados, el cual fue seguido por otros in-

‘vedtigadones,

En 1901 Walter ULlL Scoii, realizf estudios de men-
cadod sobre diversos problemas existentes en aquella &po--

ea,-

En 7911 apanece La investigacidn de mercados como -

una act&v&dad organizada ya que La Curntis Publishing Co. -
Ayaézablqcaé un departamento para hacehr estudios de menca-
dos. -

A Chantes Coolinge Parlin, se Le considera el mds ~



alio pioneno de Las Lnvestigaciones, ya que su trabajo no
4680 convinti6 a Curntis Publishing Co, en una organizacibn
investigadona, cuya trasdcendencia ha LLegado hasta nues- -
2nos difas, aino que seiialf el comienzo del estudio de mer-

cados como se conoce actualmente,

En 1919 es cuando aparece £a primera publicacibn ég'
mencial sobre Investigacién de mencados, en el Libro del -
Da, C. S. Duncan. Para 1920 Las {nséituciones educafivas_.
de Estados Unidos inician cunsos de Thvestigacidn de menca
des y en 1930, aparecen Las primeras agencias consulforas - -
de cardcier independiente, dentho de Las cuales destaca La

A, C. Nieklsen,

En MHéxico fos primeros cunsos de mercadotecnia que
se ofrecieron gueron en 1950,como consecuencia del nacimien-
to de fa carnera de Lic. en Admmindstracign de Empresas vy .
a partir de ese afio se preocupan por {ncrementan La activd

dad de 2a investigacibn de mercados.

Actualmente es casi indispensable el estudic y a--
plicacibn de La Investigacidr de mercados para La prepara-

eién y mantenimiento de Las empresas en ef menrcado.




3. TMPORTANCIA

“la Tnvestigacibn de mercados es Lmpontante ya que -
es una valiosa fuente de informacibn acerca def mencado, -
.que nos permite conocer Las necedidades de £os condumido--

nes y adaptar a £stas Los planes de mencadotecnia.

Disminuge Los niesgos ya que nos predice el futuno_
mediante un andlisis def pasado; ademds nos properciona -
indoamacifn para La creacddn, control y direceibn de ideds

dobre bases nreales.

La investigacién de mercados es un instrumento del
proceso administrativo; en La plancacidn de La mercadotec-
nia contribuye facifitando informacidn objetiva sobre Los
condumidores actuales y potencialed, dus necesidades, de--
secos, motives, actitudes y comportamiento de acuerdo al -
tamaio y estructura del mercado; todo esto es necesario --
para La defindeibfn de politicas y para una buena planifica
cldn. En La ejecucibn nos permite conocer cudf de Las al-
ternativas redulia sen fa mdy convendiente y efectiva para_
el mencado, V como instrumento de control nos sdirve para_
verndi ficar en qué grado han sido alcanzados £os ovbjetivos -

establecidos en Los planed de mercadotecnia,



4.- OBJETIVOS

OBJETIVO SOCIAL:  Tiene como finalidad procesar La
informacidn que nedulte de fa invedtigacibn de mencados, -
desde ef punto de vista de Los consumidornes ¢ a £La vez ded
producto tomande como base Lo que La colectividad espera ,
desea 0 necesita para satisfacer sus necedidades y £o  que
el productor estd en disposicidn de cubain, "Es el medio_
de comundicacifn entre Los consumidores y Los produciones”.
(*)

OBJETIVO ECONOMICO: Pox medio de fa Investigacidn_- -

de flencados se podnd saber s el negocio es aedityable g o=

44 es conveniente el esdtablecimiento o no de &ste. -

OBJETIVO ADMINISTRATIVO: Sirve como Lnstrumento --
tanto en La planeacdbn, proporcionando Lnfoamacdbén para €a
mejor cheacibn de politicas y planes para el futuro, ade--
mds que en el momento de La efecucifn o dinreccidn nos pen¥
mite dabea hacia dénde deben in dinigidos nuestros esguen-
208, 4 en La etapﬁ de conthol nod ayuda a analizan &4 8¢ -
han Logrado Los objetivos que en un paincipio fueron f{ija-

dos,

{*) Fischenr, Laura y Navarro, Afma. Introduceidn a La In--
vesdtigacibn de Mercados., Editorial Interamernicana - --
1984, pdg. 7.



5.- FACTORES DETERMINANTES PARA LA REALIZACION
DE LA INVESTIGACTON DE MERCADOS

FACTOR ECONOMICO: Hacer un estudic de mercados o4
muy costeso, por Lo que Las instituciones ordenarin que se
realice, siempre y cuando La {nversibn que represente od-
26 compensada econ La reduccidn def riesgo que La mealiza--

eifn del estudio peamita,

EL facton cconbmico es deteaminante para decidin o
na’aealizan el estudio; La aplicaeidn de esie factor depen
de dérlﬁbexpeniencia y La intuicidn, ademds de La preci- -
akani:cé decir La seguridad que se deberd fener de La in--

" formacidn obtenida,

FACTOR TIENPO: La institucién decidird nealizan ef
_estudié, 8680 en el caso de gstan seguna de que £La infoama
cddn 8¢ obtendnd con tiempo duflcicnte para hacen uso de
efla, pues 44 no es asd pernderd tode o pante de au inte- -
nés, VEE facton tiempo influye notablemente en La elecedibn
de La téendca de investigacidn que serd utifizada, tratan-

do de que ésta sea répida y GtiL,

FACTOR DE CAPACITACION TECNICA: La Lavestigacidn -
de mereadod ed una ciencia experimental en pleno desarro--

Leo por Lo que fa calidad def estudio depende en ghan par-

te de La capacidad técnica de quienes £o realizan.,



6.- TIPDS DE ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO
DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Lla estructuna ded deparntamento de Lnvesiigacidn de
mercados varfa segln el tamado de La organizacibn, fa va--
riedad de productos con que trabaja, el grado de sofistica

eifn del mercado y el dinamismo de La organizacidn.

Las estructuras mds comunes son bisicamente de Lthes

tipost primania, media y desarrollada,

ESTRUCTURA PRIMARIA: ‘Esia cstauctuna se encuentra..
en empresas de dimensioned pequeiia o media, o como paimca_
paso en el desarnollo de un depantamento de investigacitn_

de meacados en una ornganizacién mediana, o ghande.

En este tipo de estructura realizan estudios Lntfexn-
nos, con su phopio personal; en el caso de hrealizarn un es-

tudio externo se dinigindn a:

a} Onganizaciones extennas para efeciuar esfudios -

de complefidad ¢ de mayon imporiancia.

b) Estudiantes como entnevisifadores a empleo par- -

cial para realizan investigaciones de menor importancia.

¢) Vendedones y demostradores para estudios de al-«-



cance Limitado, pero es muy raro que de dé.

En La estructura primaria el ndamero de colaborado--
nes generabmente no es magor de tres: EL gerente, wia seche

Lania y un asisitente.

Estudios de mercado

Administhacidn.

Pensonal de campo
a tiempo parcial

Ejemplo de esitnuctura primaria
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ESTRUCTURA MEDIA: Este tipo de esiructuna es udual
en organizaciones de tamaiio medio y grande, requienre de -~

un promedio de 15 colaboradores.

lE&tudia de l
-—-—iAdmc'Mu)Laaéﬁn l
{

Encargado de] [Encargado 1

Encargado , Encargado
gg:tz 13 tgd«w Let esiudio

? del edtudio
ostudios del] ucid {ie,f p);oducto

oducto del ﬂaduct

Thabajo de
canpo

Tabulacidn
y cdleulos

Personal de
canpo a tien
po parcial

Efemplo de estructura media



ESTRUCTURA DESARRULLADA:
media, a diferencia del volumen

Llneas de productos, por Lo que

es mayon,

€§7UDIo D&
7 ERCADS

4wy sroicion

Es Lgual que La estructura
de ventas y La varidddd de

el nameno de colaboradones

' L

1

1

cuoiaoeago pec| [ ewesriaondee |\ caravcavn ad [rvereasonid [ cavara o o6
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0. 7o,

Ejempto de La estructura desarnollada



7.~ FUNCIONES

Las funciones de £a investigacibn de mercados va- -
rlan de acuerdo al tamaido, objetive, seavicdio o producto -
que La empresa decida aleanzan u ofrecer, y Estas pueden -

sen:

a} Desarnollo del mercado de un producto nuevé.'-

b} Anfeisis def mencado desde el punto,dékvibturdel
consumidon, . T i

¢) Estimacién def mencado pozeﬁcidl.” »

d) Posicibn netativa de Ros productos de La compe--
tencia,

e} Métodos de venta y polltica comercial.

§) Prefenencias y gudtos del consumidon,

g) Andlisis del mencado por zonas tennitorianles.

h} Mefora en Los productos o seavicies exébtaﬁtea.

i) Nuevo empleo de preductos antiguosd

§) Rentabilidad nrelativa a Los mercados

k) Estimacibn de La demanda nespecto a Ros pnaduqtos{
nuevos. i . ’ :

L) Anélisis del consumidon por cabeza.

m) Costo de La distalbucin,

nl Método y planes de venia
fi) Tnvestigacibn de opiniones y actividades

o] Andtisis de precdos



8l An&£4545 de calidad ¢ pnecLoa :
-ql ‘Tnvestigaciones de pADMOCLJM, pubt¢c&dad Yy orga-

nizaedidn, ete. ete.

Ya que Lo4 problemas que se pueden suscitar pueden_
Aeﬁ'datoa y una Lnfindidad mds debido al desarnollo ded --
pals y de Las empresad, ademds de que no s6Lo0 se Limita a
‘4esatven problemas de inmediata solucdbn, sino que estd --
programada para obtener datos y hechos en forma sistemdti-

“ea y continua.

La investigacidn de mercados es un instrumenio va--
‘ Lioso pana La dineceiln de Las empredas "ya que puede re--
solven La diferencia de opindi6n que en muchas ocasiones se
presenta entre Los miembros de La esfera directiva en cuan
to a La nealidad de L£04 hechos que en otnos casos La esti-
macidn se basanfa en pruchas fragmentarias y en suposicio-

nes Lntuitivas”, (*).

{*) Feaben, Roberto, Ph. D, Estudios Fundamentales de -
Mencadotecnia, Centro Regional de Ayuda Téenica MExd
co 1970, pdg, 51.
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CAPITULO 11

PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACTON

DE__MERCADOS
Para que £a {nvestigacibn de mercados sea un Exito-
y £a emphes a obtcnga Los nesuliados que desea, es necesa-- |

hio planean Ba investigacidn de mencados, adecuadamente,

Dicha planeacifn se refiene a hacer un eALudia,déﬁgﬁ
nido de cada una de fas fases claves del proceso de fa in=+

vestigaedifbn,

En cada fase def proceso, se deben de neunin7un&‘4a
rie de nequisitos, y dseguir una deteaminada AGGHEMCLa J
que. cada fase constituye una fuente de error, que puede al.

Zeran Los resultados de La investigacddn,

Es nesponsabilidad del invesdtigador el ateﬁuam es--
tas fuentes de erron mediante fLa utilizacibn de £0s mEto--
dos y razonamientos mds adecuades tanto en fa Lnvestiga- -
cibn, como en el andlidis de Lod nesultados, AsL mismo -
debe de determinar La secuencia que considere mds adecuada
en £a solucidn del problema La cual tienda a reducin Los ~

codtos y tiempo Linvertidos en Los edtudios a realizan,



EL proceso a seguin, no es el mismo en todos Lo ca
§08 que de presenien, penro podemos tomar come base a se- -

guik Las sdiguientes fases:

.- La s0licitud de fa investigacidn de mercadod
2.~ 1nua5£igacé6u infoamat

3.~ Investigacidn foamal
4.-"Tabulacidn y and££§i4 de fos datos

(.- Tfonme o

:iiég—j?AQAthacidn pgnAdnal de’aabuttadod;'_
v o KA
1. LA SOLICITUD DE LA TNVESTIGACION DE NERCADOS

Es necedanio hacen £a solicitud o requisicibn al -~
funcionario indicado para obtener La aprobacibn para ini--
cian ta investigacisn, independientémente del estudio que

se vaya a realizar,

La nequisicdbn o solicitud debe contener La sdguien

te Anformacidn:

T.- Pensdona yfo compaifa a quien de solicita
Pensona y/o depantamenito que solicita

2.~ Fecha de ésolicitud

3.- N@mero de hequidicdibn

4.- Datos genenales de producto o Aeuuicio



S.v'situécidn base:

1o,

“a) Antecedentes genenales del paoduc;a‘O'éenuiQUI

cdo,

b) Situacién globatl de mescadotecnia en:La ﬁuc
de encuentia La cuesdtidn que se quiQAe~mééa£
vea,

¢] Razones que hacen necesaria €a investigacidn.

Ubjfetivos de estuddio:
a) Objetivo de mercadoticnia
b) Objetivos operacionafes de investigacidn .
¢) Preguntas genéricas a Las que el eAtud@o;de} ‘1r 
be responden - e L
Informacidn especlfica nequea;da;‘b§6£h2§lbkiqé 37’
£a hip6tesis que se quiene ueai{iﬁgn3:Af7 ‘7'i7
PébLico objetivo: ‘ s
_a) Edad
‘b) Nivel Aocioecan&mico y dociocultural
e] lLoaalizacifn urbanpa o rural
d) Requisitos .
Zonas o cludades donde se nealizand el estudio
a) Degdinin 84 abarca dreas metropolitanas, nre--
gionales, etce,
Matercal disponible:
a}l Cantidad ’

"b) Fecha de disposicibn .
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¢} Presentacitn
11.- Decisiones que se tomardn en base a Los resulia
dos, seglin se verdifique 6 no La hipbtesis

cal Decksiones Lnmediatas

b} Alternativas de aceifn

12.- Fecha en que se requiene el estudio.

Una vez presentada La soficitud af depantamento de
invesdtigaecdifn se formulard La orden de trabajo con Las co-
ﬁias necesarias para cada uno de Los diferentes departamen
tos o secediones de La agencia o depantamento de investiga-

cidn de mercados.

2. TNVESTIGACION INFORMAL

Esta c& healizada con ef {in de deteuminar $i es ne
‘cedanio un estudio mds profundo; ‘a menudo se toman dedisio

nes con neferencia a esdta invesdtigacion. .

"Lo primero que se nequiche es obtenmer una {nforma-
eibn de conjunto dentro de La compaiiia misma o utilézando_’
matenial escnito., Lo segundo consiste en habfan con gentev
de fuera de La compaiila: inteimediarios, competidones, - «
agencias de pubticidad, clientes y hombres de La industria

def namo". {*)

{*) wikedam, Stwmiton Fundamentos de Marketing. Me Graw HiLlL. México -
1978, pdg. 64,
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En esta etapa delf proceso se: Deteminard ed praeble
ma a nesoluven, definindn Los obfetivos, analizard ga situg
edbn, necopilacibn de infoamacibn y se formulard La hipdtg'

444,

2.1 Detenminacidn del problema: se entiende por proble-
ma una dificultad La cual no se¢ puede nesolver en foama au

Zomética, adino que requiere de una invedtigaedifn.

"la {nvestigacidn de mercados es tan eficaz como Lo
sea La defindicibn del probfema" {*), ya que definiéndolo -

por escrito, se puede determinan £0 que 4e ighona y L0 que

8¢ conoce sobre el problema, y con esto formulan una h£p65. AV‘

Lesdis.
La determinacidén del phoblema nos pnpopanqibhdﬁ1£§{7"'

siguientes beneficios:

a) Un connecto planteamiento peamite [Legar a con--
clusiones adecuadas a Los objetivos..

b) EL investigadon podud percibin Las téenicas que -
mfs Le conviene emplean.

¢) la invedtigaeisn sernd penrfectamente ptaneaﬁa no

* dando Lugar a improv.isaciones, [T}

(*) Fenber, Robert, Ph D, Estudios Fundamentales de Mercadoteenia, Cen
tho Regional de Ayuda TEenica, MExico 1970, pdg, 52

 (**} L6pez ALtominano,Alfredo y Osuna Conronado, Hanuel, Introduceidn a -
© La Tavestigacibn de mereados, Editonial Diana. México 1976.pag.703,
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2. 2»' veﬂ¢n¢c¢6n de Loa ab;et&vcs' E4 necesario conocer -
£OA ObjeI&VOA de La &Mue&t&gac&dn, para valoran £os beneffi

cdaos que- CAta apantaad

EL inuebtigada& debe sen imaginativo y creativo, 4a
ben eAcuchan, penaan y anat;zan Las situaciones para podenr

dan nucuaa 4dea$.

EL objétLUo no éé sotamente La solucidn de un pro--

-bLema c&pec(ﬂ&ca, sdno también La elaboracifn de noamas o

:gulad'gene

Lates que ayuden a La empresa en £a solucidn de

uaz4;44>&é La situacidn: Es el estudio de fa 4infor

IMdcﬁd 'diékbﬁibtg dentro de La compaila y de fuentes secun
g ;44@f‘ :

“Con’ £a Lnﬁonmachn Yy su andﬂ&ALa el investigadon -

:lconocead £as causas i eﬁectaA de £04 probfemas y tendad -

una &dea real de La ALtuachn.

Esto es con ef objeto de que Los resultados que se
obtengan sean dtiles para conccer el veadadeno probfema o
deginir el objetivo de La empheda y comprender Los proble-

masd, para identificar Lad causad y formular £a hipdtesdis,

2.4 Recopidacidn de 2a informacibn: Es La necopilacdén_
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de informacidn de antecedentes del negocio y $u. medio am-=:
" biente, mediante entrevistas con individuos ajencs .ala -

compaida,

Busca conocer Las condiciones en.las que se encuen-

Tran Los productos ylo servicios en el mescados s

EL fnvestigador se puede auxibian de‘diye&AaA fuen-
tes para obtener La informacifn necedaria; 2omo-s0n  cued--

tionanios, ecintas, elc.

2.5 Formulacidn de hipbtesis: E4 ef abjét@ho p&imo@diat
de fa investigacidn informal, y fa tarea ﬁﬁé ﬂi&[é&t def -
Linvestigadon ¢4 La formulacidn de hipbitesis; se entdiende -
por hipbtesis una "suposicibn sudceptible de ser comproba-
da", {*) "E4 una suposdicifn de prueba o una soluciln posi

ble a un problema®, [*%)

3. INVESTIGACION FORNAL:

Es La {ase miAs importante del proceso de La Linvedid
gacibn de mercadod, ya que en edta etapa se deteamina el -

plan de accidn a deguir de acuerdo a La digicultad o magni

{*) Fdischer, Lauwra y Navarro, Alma, Introduceidn a La Tn-
vestigacibn de Mercados. Ed. Interamenicana. México 19&4.pag. 28,

"[%%) wiftiam 3, Stanton, Fundamentos de Manketing. Me Graw
HiLL. Mésico 1973, pag. 63.
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tud del problena.

Plan de aceifn: Es La manena en que se¢ seguird La -
{nvestigacidn de mencados, y tiene como funciln aseguran -
que Zos datos se obtengan a tiempo, que sean £os deseados__
4 que sca econbmica La L{nvesitigacidn; Aicndaléata una eia-
pa ifan importante en el procese £a pedemos desglosarn de La

diguiente forma:

al Deteaminacidn del objetivo

b} Deteaminacibn del tipo de {nvestigacidn

¢) Fuentes de informacibn

d}.-Métodos de aecoleccidn de datos

e) MEtodo de muesithrce

§) Trabajo de campo
gl Tabulaeifn, interpretacidn y andtidixrdendﬁiaa
%ﬁ) Ingaama. » ‘
i)'éanaﬂubioncA

j) Prescentacidn perdonal con recomendaciones.

Los gactoncs de planecacidn no siempnre son Los mis--
mos ya que Estos dependen de Los objefdivos y el criterio -

de La investigacidn y ded invedtigadorn respectivamente,

Deapués de nealizado el plan de accifn se elabora -

- un proyecto de L{nvesiigacidn de mercados, que e¢s presenta-
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do al cliente para au aphobacifn.

EL progecto de invedtigacibn de mencados generalinest

Le estd compuesio pona:

I.- Nombne del proyecto

2.- Razones que hacen necesaria La Lnueatigdéidn,‘u
3.- Objetivo de La Lnvesiigacdibn

4.- La metodoleoglfa a seguin

5.- EL tamaio de La muesira

3.- La §echa de entrega

7.~ ER costo de La Lnvesitigacidn,

Los componentes del proyecte pueden variar de acuen
do af tipo de Ea investigacifn y el problema que 8¢ presen

ta,

3.1 Determinacibn del objetivo: Una vez planteado el -
problema, se¢ presenta al departamento; de aqui e pante pa
na La determinacibn de Los objetivos especlficos y el al--
cance de La invesddigacibn y determinar Los medios que Se--

nan utilizados.

Cuando no se aclare qui€ines serdn Los benediciados_
Yy Los objetivos de La invedtigacidn, se phoducirdn confu--

diones y La investigacion nesultarnd generalizada, y no po-



drd sen aprovechada en un problema o situacibn determina--
da, poa Lo que se debe sciialar en La manena mds preedisa, a
quiedn beneficiard La investigacibn y cudl es Ea informa- -

eildn concreta que se necesdta obtenex,

Los objetivos de una investigacidn son maltiples vy
variados, ya que van en helacddn directa con Las necedsdda-
des de fLa empresa; se deben de buscar Los mfs significati-
ves y de mayor importancia, poi Lo que se aconsefa que se
rnealice una programacifn def estudio de acuerdo a as nece

sidades de La empresa y al predupuesdto con que se¢ cuente,

Se puede sefiatar como obfetivos mds buscados o de--

seados Los siguientes:

- Aumento de £as ventas

- Medicdibn de Las comphras

- Hedieidn del mercado

- Conocen el penfil del conAudeoi

- Conocer La imagen de La empresa o de fa manca
-~ Conocen ef grado de consumo

- Hacer una investigacifn publicitaria

- Estudios motivacionales

- ‘Regiatro de ventas

- Estudic de Los medios de distaibucifin

- Estudio de precdos
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Aparte de fLos objfetivos mencionados, La Lista puede
sen mds ghande, dependiendo de Las necesidades de La empre

da.

3.2 Determinacibn del tipo de {nvestigacifn: Existen va
nios tipos de téenifcas de L{nvestigacidn para La sofucibn -
de 2odo tipo de problemas; este paso ed fundamental ya qhek

se debe detenminan La téenica mds precisa e idénea.

Lla determinacibn del tipo de {nvestigaeibn involu--
era o relacdona necedariamente diempre a un ghupo de perso
nas, empredas o productos cuya totalidad necibe el nombre_

de poblacidn o univernso,

lod tipos de Lnvestigacibn de mercados son variados
y asdentan sus bases en paineipios clentificos, para darle

objetividad a 4us estudiod, ya que no cuenta con painei- =

pios univensales, puesto que Lnteavienen £os juicioéfaybjgfjjf

tivos inherentes a Los problemas a thatan,

Son cuatro Los 2ipos de investigacibn paia estudian

un- universo o poblacidn que Son:

1.- Esiudios cuantitatives
2.- Cualitativos
3.- De opinibn

4.~ Motivacionales
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l.- Estudios cuantitativos: Son para deteaminar el udo

que el copsumidor hace de un producte o senvicio.

2,- Estudios cualitativos: Se dirigen paincipalmente a_
La deteuminacibn de Las cualidades, para deteaminar Las --
ventajas o {inconvenienied del producto en cuanto a composd
cifn, calidad, presentacibn, envade, makcas, canalesd de -
distribucidn, precios, ete., o bien para determinar fas ca
ractenisticas del condumidor en cuanio a sué niveles so0- -
cioeconbmicos, edad, sexo, o necesidaded ecspeclficas, ALas
cuales nos ogrezean La informacdidn necesaria parna poden de

tenminan £a posicién de demanda de La empresa,

3.- Estudioa de opini6n: Es un estudio comparativo, pa-
na congcen La opinifn que se¢ tieme tanto de fa empresa co-

mo del producto o scavdiedo que de ofrcce.

4.- Estudiocs motivacionales: Se utifizan para conocecer «
¢l pornqué Las pernsonas obran de una manera deteaminada y -
ébuocea £a hazdn por La cual se inclinan hacia un producto
0 Aénuicio,vo bien para inducirfas a que compren un deten-

minado producto o servicio.

3.3 Fuentes de Infoamacidn: Las fuentes de indoamacidn_

pueden ser de dos tipos:

1.~ La informacidn que existe denptro o duera de La em--
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presa que proviene de fuentes oficiafes, semioficiales o --
fuentes privadas, o conocidas también como datos secunda--

ndios.

Fuentes para Datos Secundanios:

-~ Tnformed internos de 2a compaila

- Gobienno

< Tngonrmes sobre impuestos, peticiones de éicghélé{f
y 0tn0s sistemas de registno. B o

- Compaiifas privadas

- ‘Medios de publicidad :

- Ongapizaciones universitarias de inue#tig;ciﬁn
- Fundaciones

- Bibfiotecas

2.- Lla informacibn que se obtiene o elabora en el -

campo de La invesiigacibn o datos primaries.

Fuentes para Datods Primanios:

- Vendedonres de Ca companla
- Intenrmedianios

Consumidones

- Otros.

Son necesanios Los dos tipos de fuentes de informa-

cifn ya que se complementan una con La otra, peno La mds -



30

Lmportante es La que se obiliene y se elabora en el campo -
de La {nvestigacidn, ya que Los datos que se¢ obtienen de -
fuentes oficiales no estdn at dia, 2o que puede hacer que

se desvie La {informacidn,

Loé Aequ&AonA para que una 4nﬁaamac46n dea confia-

b£e éon. o

'?- Oueléea obfet¢va posible de obtenen j no 4e en--‘

cuentae LnétuancLada ‘por “otnos 5act04ea.‘

- Que sea dnicamente £a que se necéaita,'

- Que sea fo mds precisa posible evitando ‘crear con

- fusiones en su Anteapretacidn.

- Que sea detablada en cada uno de sus aspectos.

- Debe ser congruente guaadando,entde 8L una nela--

L eddng

5.4 Metodos de recofeccidn de datos: Son tres £os mdto-

" dos utitizados para fa necoleccidn de datos:

.- Cuedfionaxrio o encuesdia
2,- Obsenvacién

3.- Expendimento y sondeo.

‘1o~ Cuesdtionardio o encuesta: E4 una Lista formal de -
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una denie de preguntas que se aplica a personas de £aA'cu5'-

fes desea obtenen infoamacidn.

Por medio de Lo cuestionarios se pueden conocen ca - -
44 todos Los probtemas nefativos del mencado, ya que Lain-
formacibn es obtenida a través de una comunicacién directa

con Los sufetos de esdtuddo.

Los medios por Los que se obiiene y se establece -

comunicacibn son:

a) Encuesta poh correo
b} Encuesta telfefdnica
¢} Encuesta pernsonal

d} Panel

a) Encuesta por correo: Consddiste en seleceionar una -
muestra determinade de perdonas a quienes se envia un cues
tionanio pon via postal, acompariado de una carie en La que
se solicite al elemento seleccionado su colabornacidn para_

el estuddio.

En La carta s¢ debe explicar el obfetivo de £a an--
cuesta, el Lugar donde debe sen devuelita y una Lnvitacddn_
a nesponden; se pueden utilizar estlmulos como: el ofrecd~

miento de un premio, foterfa o sorntec.
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‘Las ventajas de este método son:

- Se pueden hacen estudios a escala -nacional y te--

ner una muestra representativa.

- Las nesbuedta saon mfs objetivas, porque ef cnitne-
vistado tiene un mayor tiempo para contestar y meditan sus

nespuestas y no tiene f£a presifn-del entrevistadon,

- E4 muy econdmico,-

£ Pa_elabonacidn dereogizibtadda'de Los

lﬁdA;btesfcutﬁeuiAtadoa.
-"las preguntas deben de sen muy élaras.
Este método casi no es utilizado en México, ya que_

“no-existe coopernacidn pon parte de Los entrnevistados, -y el

alza de Las tanifas.

b) Encuesta telefbnica: Esie tipo de encuestas es
recomendable para estudios de productos Lindustriales, cuyo

propbsito es La necoleccidn de datos cuantitaiivos y cuali



tativos,

En £a encueéta por teléfono, Los cuedt&anak&o& de”

ben den muy bneveA Y- £aa preguntas deben ben muy ceanab jy:

paec¢4a5.

Las uentajab dons

- Proporciona rdpidamente Los resultados,

- Se puede realizak un mayoh nlmeho de encucdtas en

un menor tiempo (comparado con otrnos métedos).

- ES& uno de Los mEtodos mds econdmicos.

- Se pueden hacer estudios de gran magnitud, no dm-

pontando Las distancias.

Las desventasjad soni

S6fL0 se pueden entrevistarn a Las persdonas Que tie--

nen teléfono y que estdn en el directorio.

- No se¢ sabe 84 £a persona que contesta el teléfono
es La pensona que deseamos entrevistan, nd se tiene La cen

teza de que sus respuesdias sdean cderntas.

En este tipo de entnevistas se recomienda hacen gra

baciones de Los datos proponedionados pon Las pensonas en--
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~trevistadas,

c} EncueAta personal: Es el procedimiento mfs wtild
zado paaque nos pnopoac40na mefones nesultados, mediante -

eL uso de cuestionanios estructurados.

‘Lay ventajas de gste son:
- Tdene un aﬂza gnada de canﬂ&abLLLdad de Las nea--
pueétaé : ! S
~vf- Peamite un mdydd_cohtﬁai‘e'iuépeccidn,de‘Za Labor
'héaﬁiiﬁdd en La enﬁuedta{ ' »
- Es {ftexible, porque el entrevistadon puede guian_

La convernsacidn y ampliar Las respuestas en caso de que no

sean satis factonias,

- Se puede combinar con La observacidn.
- Se puede apoyar con materialed ghlificod.
- E2 entaevistado proporciona puntos de vista mds -

amplios .

Las desventajas son:

- E& muy costosdo.

- Es muy Lento y diffeil de utifizar en muesinds -
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muy grandes, Ponque requiere de un ndmeng. muy amplio de - -

entrevistadones.,

d) Panel: Este puede ser de 
nios de alacena, de depbsito de babl
Panel del consumidor: Son . dod £é§ﬁt¢pq¢ e panel-de

consumidones: Lnterno y externpo,

Intenno: Es utilizado cuando La empresa va a Lanzan
0 mddiﬂécan un produeo; consiste en realizar pruchas cie-
gas que pueden sen monbdicas (de un solfo producte), compa-
rativas (mds de dos productod difenentes), o taiangufancs_

(dos productos iguales y uno diferente).

Estas pruebas se realizan a una muesira de emplea--
dos de 2a empresa que dea representativa del condumidon -
def producto o productos estudiados, en cuanto a sexo, - -

edad, estrato socioecondmico y socioculiural.

Externo: La muesdtha edt& compuesta por hogahes que
sean aepresentativos del segmento de consumidonres, y que -
estén en disposicifn de colaboran cada vezr que £a empresa_
20 consdidene necesanio, para hacer evaluaciones posternio--

red .

La ventaja del panel de condumidornes es que s¢ estu
A
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dia et producto desde su habitat de consumo.

Taventanio de alacena: Consiste en hacer un invents
:@iQ'én‘taA alacenes de Los logares que integran £a mues- -
{ﬂa; ‘Paia esto se requiere ganar £a confianza de fLa ama -
'Hayédaa, para que peanita al entrevistador hacer pensonal-
';mehte el recuento de Los productos, ya que 34 La inforama--
cibn no es verificada visualmente pon el entrevistador, -

carccernd de validez para ef estudio.

Para agilizar el procedimiento, de negistran en for
ma edtructurada Lod productos, marcas, tamaiios y presenta-
ciones dujetas a estudio, Y esto a su vez permitind una -

‘mayon clanidad y concdisibn,

Panef de depdsito de basura: Este tipo de estudios
s¢ ncaliza para evaluar £as mancas, La fidelidad de &5- -
tas, el promedio de hiloghamos, unidades y Litrod que s¢ ~
conswnen en un perfodo determinado, y paad conocer el per~

4§48 de Los consumidonres,

En el pa}me& contacto se nealiza un Lnventario de -
afacena, y ¢ Le pide a £a ama de casa que guaxrde Los enva
ses, tapas o envolturas de todos Los productos que consuma
en un deteaminado tiempo, por Lo general de un mes. Trans

curniendo ese Lapso, se vuelve a healizar un Lnventario -
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de afacena, para ver Lo que se recompid y Lo que sc¢ consu-
mid mediante ef necuento de Lot desechos encontrados en el
depbsito de basura, Se utifizan formas que nod peamitan -

compararn un mes con olrno,

Requisitos pana La efabonacidn de cuestionarios:

1.- EL Lenguaje debe sen el mds {Lano y sencillo po

sdble, para evitar confusiones al entrevdistado.

2.- Las preguntasy deben estar ondenadas de acuehdo_
“'a una secueneda L6gica, evitando hacer preguntas tendenedo
“aas que obliguen al entrevistado a una respuesta deieaming -
da. '
3.- Se deben evitar preguntas con alto grado emoti-
vo. 7

4.~ Las preguntas deben ser clanas y precdsas.

. .5.- No se debe incluir mds de un Lema en una pregun
a, '

‘6.~ Se deben evdiar Las preguntad de Ltipo personal.

7.- Las preguntas se deben de nefernin a penfodos de

tiempo contos, para evitar forzar £a memonia.

8,- Evitan hacen preguntas que nhos LLevan a nespuesd

tas gencralizadas,
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Tipos de preguntas utdildizadas en los cuestionanios:

Son vardios Los tipos de preguntas que se pueden utd

&izan,. y dependerdn del estudio que se esté realizando,

Tenemos Las preguntas introductivas, Lasd abiertas,
'-245 cernadas, £as mGLtiples, en baterda, Las preguntas de
Kitz4o, Las de evaluacidn, Las pheguntas de control, Las -
'ldé icttena, y Las pondenativas; a continuacidn se dard  £a

- explicacidn de €atas y un efemplo,

~ Preguntas introductivas: Se hacen con el fin de dep
“pertarn el dintenfs del entrevisiado, aunque Letas no estén_

“nelacionadas con ef tfema sujeto a estudio.

Preguntas abientas: Este tipo de preguntas no estdn
'_ Limitadas, ni dinigidas hacdia un sentido, pon Lo que pro--

‘porcionan una Lnfeamacddn muy amplia.

Efemplo: ;0ul es Lo que usted recuerda de £os anun-

. aios de Banca Senfin?

Este tipoe de preguntas nod peandte econocer el grado
de conoedimiento que £as personas tienen nrespecio a un tema

0 cuedtifn que se indague.

Lo malo de este tipo de pregunias es que son muy di
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giciles de tabufar y analizax,.y muchas veces el entrevis-
“tado se amplla mucho y no LLega a ninguna respuesia cbnc&g

ta dobre el tema que se Le pregunta,

Preguntas cerradas: Se Limitan a deteaminadad con--
testaciones al entrevistado, ya que Las preguntas fendadn_
Las nrespuestas desdeadas de sen escogidas.

Efemplo: jle gusta ir af cine? Si No

Las ventajas de este tipo de preguntas ed que 8on

fheiles de.apﬂicah, de hegidtran g tabulaar

Peamiten obtener pregunitas dedinidas, pero teﬁcma@_
que 44 se tiene un erron en La trandcripeidn, puede hacer_
que s¢ distorcione La respuesita; &4 son muchas Las alier- .
nativas, 4e requerird de un gran esfuerzo poa parte del en

trevistado.

Preguntas de redpuedia mGLiiple: En edte Hipe de -
preguntas se dan alternativas posiblfes, tratando de que - -
sean el nlimeno deseado para evitar respuestas miultipies, -
ya que se defa La opeibn de contestar Libremente 3in Limi-
tarse a Las respuestas dadas pon el entrevistador. Eat& -

se Logra mediante 2a oﬁcéan de "otros",

Ejemplo: jDdnde acodstumbra compran sus alimentos?
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a) Aurnend : d) Mercado de Abastos
b) Gigante el 0xxo k
¢} Mercado Corona g§) Otros

Preguptas en batenfa: E8 una éerie de preguntas que
se complementan entre 8L, con el fin de profundizar en una
determinada cucstifn, ~Estas pueden {r precedidad con una

pregunta f42tro.

Efemplo: ;Tiéne ué%@d{ﬁuiamdyiﬂ? 84 No
En ¢4;q‘a¢the La. contestacidn sea agiama-

tiua;}aptipax La sigudiente pregunta:
gQuéimanca’ ed” su automdvil?

Pncguﬁzddbﬁitilat Son aquetﬁad.que nos permiten ha-
cgﬁ una cedéidicacidn-de'tao peasonas, y que depéendiende ~
de su respuesia se Le dand continuacifn o no al cuestiona-
nio, '

Ejemplo: iTiene usted cuenta de cheques? Si__ No

En caso negativo sudpendenr el cuestionario,

Preguntas de evaluacidn: E4 cuando te Le proporcio-
Ra ¢ uha peasona una sende de alternativad fas cuales debe

de acomodar de acuerado a su juiedlo en un deterwminado orden,

Efemplo: gCudles cree udted que Sean Las tres mefo-
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nes. peayas del Pacdfico?

Preguntas de contrnol: Son elaboradas con el fin dc‘
evaluar La exactitud y cohenencia de fas respucstas, me- -
- diante dos preguntas redactadas de difenente mancra penro -
encaminadasd a una misma respuesta, en distintos [ugares -
def cuesiionario, y esto también nos permite conocer &4 -

Los entrevistadores nealdizan bien su lrabajo de campo.

Ejemplo: jTiene udted Lavadora automdtica?

¢Qué marca es du Lavadora?

Preguntas de nelleno: Son £as que Zienen como 5&&«-
idad distrnaer La atencibn def entrevistado o nelafanlo --
de £a tensidn que una redpuesta anternion pudo ocasionar, -
Este tipo de preguntad se debe de tratar de Suprimin con

el fin de hacer mds adpida y menos tedicsa La enthevista.

Preguntas ponderativas: Se dan a escogen Las hed- -

puestas en un orden progresivo de clasificacidn,

Efemplo: (Qué opina de nuestro servieio?



Muy bueno ‘ . ‘Mato.

Buena . . 'Pé4£m5
Regutan

EA ncceaan&o capac&tan a’ ZOA enIAQULAtadaneé para -

La apﬂ&cac&dn dcgloé

ddLOA j d&cha 4n4t4ucc¢6u se_

d&v4dg_en 7

ﬁf-‘Sé debe'anatizah pregunta pokr pneguﬁta;

-~Sé deben seiialar Las preguntas bdsicas

- Se deben marcar Las omisdlones, e ﬁuncidn.de Las
&edpueAtaé.

- Cémo contestarn Las preguntas cernadas y cémo fas -
abieatas,

- Lineamiendos para Localizan a la persona ua entre-
vistan, _

- Como cspaciar Las visitas af orndiginal, _

- Como substituir en caso de no Lograr La enthrevis-

ta con el oniginal,

b) Prdctica:
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Aplicar el cuestionario a individuos que no forman_

parte de La muestra.

- Dramatizacidn en predencia del instructor para --

ediminar dudas.
- Pafictica en el caﬁpo 1*).

EL segundo método utilizado para La necaleghidn}dé

datos es la:

Observacidn: La caracterletica de este m{ﬁéda}eé‘;ri~”
que no &e ‘tiene contacto dinecto con La persona §djatd;a‘-r
estudio, ya que no se Le hacen preguntas, 860 se obseavan

sus acedones &4in que Esta se dé cuenta,

Este sistema tiene como uso principal La medicddn -
de fLujos como: vehlculos, personas que acuden a un Lugax,
ete, que nos sinven para deteaminan el grado de convenden-

cia para Ba ubicacidén de un negoedo.

Los medios para su nealizacifn pueden sen personas_
o aparatos meclinicos como cdmaras, contadores eléetaicod y

othos elementos que auxilien al Lnvestdigadon.

(*] L6pez Altaminano, AlL{redo. Osuna Corona, Manuel. Tntig
duccibn a La Invesiigacidn de Mercados. Editornial Dia-
na. pdg. 152, L
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Tipos de obseavacifn: Son cuatro, fLos cualed estdn_

deteaminados pon sus condiciones de aplicacibn y son:

a, Qbservacibn en situacibn natural: E4 cuando el -
observador adopta el papel del obdeavado y observa Las ~ -
neaccdones de Este, s4in que el observado se dé cuenta o -
aln 44 Este dse da cuenta; el Lnconveniente de céte tipo'de
observacibn es que se hecesita esperar a que ocurran Lod -
acontecimientos. No siempre es necesario adoptar el papel

del observado, pero es un medic muy zecomendable,

b, Observacidn en situacidn artificial: Se chean 44
tuaciones artificialed para obtener en menor tiempoe La 4in-
gormacibn deseada, con La desventaja que el comportamiento

det individuo puede variar al sentinse observado.

e, Dbservacdidn no esthucturada: Es cuando el obsexr-
vadonr va a regidtrar €os hechos que jfuzgue convendentes -
para el edtudio; este tipo de observacidn es muy subjetive
y puede conducin a errores cuando el observador pasa por -

alto situaciones que podrfan sen de utilidad.

d. Vbservacibn estructurada: Se Le proporciona al ~
observador una gula de Lo que debe observar, para evitar -

Los ernones de La obseavacidn no estructurada.
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VENTAJAS DE LA OBSERVACION:

- Ne nedu&eaa,dz La cooperacidn de. La peaaona»¢ujt-']'

ta a estudio.

-.Los acontecimienfos se negisinan confonmme

citan,

- Se wvida La.aadaccédnrdg £0s ‘cucstianani

ennones que &atos contengan.

- la informacién que se obiiene es mds-exacia,

Desventafas:

- lLa infoamacifn puede eszar deformada, ya qie sc:-

basa en La opinidn del investigadox.

~ EL costo de La observacidn es muy elevads,

0.tno mEtodo wtilizado para £a reeoleceidn de taa‘di o

2os es.08:

Experimento y sondeo: EL método experimental es el

que arroja mis Lnfoamacidn dentro de una investigacibn pe-

no es el mds costoso.

Utiliza dos grupos: el expeaimental y ef de controd;

)

al primeno se £e hace La phrueba ¢ al oino no.,
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Can edxoa dcévgaupaA se mide La reaccidn del consu-

a‘te.‘ E2 método consiste en ponen al

e Iodob IenemoA ina i prioii de -

£as coéaé anAqnaA e ALAZemaé. LI 6hse basaa su -

vez an £a expen&enc&a, conac&mLentoa habitidades y taten-

233 Se toma ‘ina muestna def wriverso o poblacitn.

3 - Se campana La opinidn a priori con La nuestra ¢

se obi&ene una opindidn nueva a pesieriordi,

EL dinvestigadon debe iener control sobre La varia--

ble para que La Lnformacidn obienida sea condiable.

EL mEtodo experimental nos puede ayudar a conocer -
Lod problemas delf mercado de un producto, pero es mis - -
bien utifizada para conocer La efectividad de Las campaias

publicitanias.

La obseivacibn continua que se¢ realiza sobre el'con



sumidor peamite nealizan edtudios tanto analiticos, como - -
de Los cambios que sufre ef usuario ¢ condumidon hacia £os
productos presentando esta caracterdstica una ventaja del

método expeaimental.

3.5 Hétodo de muestreo: Muestra: "Es una~pa&te‘ﬂe£ unis
verdo que debe presentar en pnapo&c46n AeducAda 206 mcémaA

5cn6mana¢ que ocurrnen en aquét, con.ed ﬂ&ﬂ da catudcanﬂoa_""

y medinfos”, (*)

Univenso: "también 2Lamado pobfaciln, es el total de"eﬁeif-
menios que nelnen ciertas caractendfsticas homogéneas,  Las

cuales son obfeto de una investigacidn®, (*)

"En nealidad La Ldea fundamental del muestreo es -
que &4 un pequedo nlmero de partes [LLamado muesira) se edd
gen anbiinaniamente de un nfmero mayor de £as mismas de un
todo (L2amado univenso o poblacidén) La muestra tenderd a -
tenen Bas mismas caractenfsticas, y a tenerles en La misma

proporcibn aproximadamente que ed univexso'. (**)

Las nazones por Las que se utilizan muedfhas y no -

[*} Fischer Laura y Navaane Alma, Intaoducedln a La THves=" "
tigacién de Meacados, Ed.Interamericana,México 19&4. pag. 43.

(**) William J.Stanton. Fundamentos de Mankeding, Me Gnaw -

Hill., MExdco 1978, pag. 174.
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‘universos en La Linvestigacidn de mercados son:

1.~ Menon costo
2,- Menor tiempo
st- Congiabitidad
4.~ Contnol.

y pana poder Loghar Lo. anteriox La muestra debe sex

Reprcsentativas ‘Debe presentar Pas midmas caracte--

nisticas del undivenrso.

Suficicnie: Debe sen La mlnima representativa del -

: AR
‘undvenso, para evitar errores, causados pon utilizar mues-
taas mpy pequeias a pesarn de que prcsenten fay caractenls-

ticas def universo.

Tamaiio de £a muedtra: la defeaminaeldn del tamade -
de La muedtna e muy difieild y se ve Limitada por el presy
puedto que se Ltenga para su realizacidn, ya que 84 el und-
verso es muy hetenogéneo, serd necesario tener una muestra
que redna todas Las caractenisticas del universo para que_
ésta sea nepresentativa del mismo, y no se cuenta con el -

capital neccéario para manejar esa muesira,

Las 46amulas para determinan el Zamaio de Las mues=

trnas son dos; una para muestras de poblaciones infinitas y
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otra para poblaciones finitas. "los valores contenidos en

bstas se oblienen a través de Los siguientes pasos:

1.- Se deteamina el error mdximo que puede sea acep
tado en fLos resultados. Por Lo general ef exroa méximo e
def 10%; vaniaciones mayores hacen dudar de La validez de

La informacddn.

2,- Se deteamina ef gaado de confianza con et‘unIQ

de va a thabajar (X= promedio deld undverso} a- signa,

S{ X =10 , se abanca eb 68% de Los casos
Si k=20 se¢ abatea el 95% de Los casos
Si X =3¢ se abarca el 99% de Lod casos.

3.- Se evalia fa situacién que tiene en el mencado_
el genbmeno o caracterfstica ifnvestigada, Cuando no se -
tiene una idea clara de esta situacidn, es necesario dar -
sus méximos valonres, tanto a La probabilidad de que sc rea
Lice el evento favonrablemente, como La de que no se readi-
ce. Esto es 50% a p y 50% a q .que son Los Literales -
que de emplean para designan probabilidad a favor o en con
ira,

4.- Finalmente de £a combinacidn de Los elfementos -
caleulados en £os puntos 1, 2 y 3 anteriores, se obtienen_

Las f{6rmulas para deteaminan £as muestras finiias o ingi--
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o tast. (*)

) Poblac&onca Lndanczad: Aon maJoneA de 500000 efmmn--

) £a¢, su 56amu£a st

bande: G,=,N£ve£ de conflanza
e wp = Probabilidad a favon
'q = faababitédad en conitra
.= Nimero de efementos

e = Eanon de estimacibn

Poblaciones 6LnitaA- meuab de 50& 000 eﬁwnmdu& du. -

) 464mu£a ea-

.‘7 i
: ,(N»-H P-q

Donde: toff_“qﬁlidiﬁnit?de conﬁianza
‘ ',Nj=VUniQ¢A$a arpobtacidn
b+ Probabilidad a gavon

q = Probabilidad en contra

e = Exnon de estimacibn

n = Tamaio de La muesira

[*) Lépez Altaminano,Aldredn y Osuna Coronado,Manuel, Introduceibn a -
La Tnuestigacidn de Mehcadab Editonial Diana México 1976, pag. 102



Ernon de estimacin: Se utiliza debido.

sitos:

"1,- Comparar La precisibn obténida’ponAaé:ﬁuéQtaad
simple aleatondio, con otnos métodos de mueqtneo.“- ‘ k

7,- Estiman ¢k Zamaio de £a mucstra que de necesiia

en una cheuedta que esif siendo plancada.

3.- Estiman La preci&ddn realmente vbtenida en’suna

C‘encuesta que se haya tewminade", (*)

Existen varnios procedimientos para La realdlzdeldn:
del muesinrec; Los mds usados en La investigaciéi de'mcachﬁ

dos son:

Muestnreo al azar: No se¢ toma en cuenta ninguna ciﬁ-
cunsdtancia especial al escoger Los diferentes clementos-de
Los que se va a componer La muesinre, o sea que Los efemen-
tos se debendn sacar de tal manera que cada uno de eflos -
deberd de Zfener La misma oportunidad de sen selcccionado y
medianie esta medida Lo mfs segurc es que 2a muesira con--
tenga a Los diferentes elementos en La misma proporcddn -

que existe en fa totatidad de £La poblacidi.

(*) Fischen,laura y Navarno,Alma. Introducedidn a La Iﬁue@-
tigacifn de Mercados. Ed, Interamenicana. México 1964,
pags. 48 y 49.
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Muesztneo eAtAat&ﬂLcado E4 diferente al de azan, -
“en el hecho de que ef conjunto se subdivide en grupos o es
tratos antes de sefeccionar fa muestnra, sdacdndose despuls
una muesdtra al azan de cada estrato. Pon Lo general el Za
maito de £a muestra sacado resulta proporcional al tamaio -

que el estrato AépneAenta en el conjunto.

_ La eéiﬂatLﬂtcaCLﬁn y el muestreo af azar de estos -
‘estaatoa canai&tujc un nuevo elemento de control en fLa se-
'£ech6n de £a muestra, dando unra mayoh seguridad en cuanto
L a la representacibn de La totatidad def univenso, £La cual

aumenta al sen mayor La esdtraiificacdibn,

Muestras de critenio o dinigidas: Con este método -
se scbeceionan un gaupo de unidades, de manera que La toia
tidad de estos grupos seleccionados den en su totalidad un
nesultado Lo mds apegado con nespecto a Las caracterlsti--

cas que estadfsticamente habfando ya son conocidas.

Condiedibn para La healizacidn de este tipo de mues- .
theo o8 el conocen todas Las caracterlaticas del universo,
ya que 44 no ¢4 asd, el uso de este s{stema rcsulta pati--‘
grodo,

Existen vaniantes respecto a este tipo de muestreo

y don Los sdguientes tipos:



a} zig-zag.
b] rutas radicales

c) nutas dinigidas.

La distincibn de cada uno de estos Tipos de muesdtrco
radica en La forma en que se Frabaja, pues mientras en el
muestneo de zig-zag ef planteamiento de £a muestra es tra-
zando L{neas de izquienda a denecha, en ef pfano de La eiu
dad a estudian, en el muesitreo radical pante del centno ha -
cia La pendiferia de La ciudad semefando Los radios de una -

cireunferencida.

EL de rutas dinigidas por nivel Aocioeconémico, se
realiza de acuendo a Las clases socloeconbmicas necesarias
pata La invedtigacidn y no itiene un planteamiento {ijo en
La fifjacién de ruias que no sea el dél Hivel heferddo en La

investigacdibn,

Ennonres de muestreo: Dependen del tamafio de £a mues
tra, ya que 8i Esia es grande, Las posibifidades de enron_
sendn menores. EL tamafo del error de La muedtra puede -

den caleulado con La sigulente {Gamula:

Donde: P = Probabilidad a favor 50%
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Q = Probabilidad en contra 50%

N = Tamado de fLa muestra

Ernon de procedimiento: Este tipo de ennor existe
cuando una estadlstica de La muestra tiene una tendencia -
pensdstente a desvianse en una direccidn def pandmetno de

La poblacdén,

Este xipé'dé ennoned.‘ed causado paincipalmente pon:

Mgd£OC£e del cuestionanio,

thas que no son aepredentativas de La pobla

Pox falta de respuestas en Lo cucstionarios,
- Pon eanoned del entmevistador al no apegarse a

Las instrudciones,

Cuando Los eanorcs de procedimiento son grandes, ed
mis conveniente invertin mds dinero en neducir dichod erng

res Y no en aumentar el tamaio de La muestra.

Un factor que nos puede indicar 84 nuestro diseiio -
de muestra cé precido, ed el hacen nepetidas veees £a elec

cibn de La muestra y €atas nos arrnojen resultados iguales,

3.6, Trabajo de campo: Para La recolfecedidn de Los daioa_
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4e requiene de entrevistadores que sean buenos, ya que de_
eflos dependerd en gran parte el fxito de Pa {nvestigacidn.
Se puede contar aon entrevistadones de planta o contkataa-.
£Los cveniualmente, Lo cual es mds recomendable, ya que £04
primenos nesdultan generar un gasto muy grande ya que no --

slempre tendadn un trabajo qué realizaxn.

"las caracterlsticas que Los entrevidtadores. deben .

de reundia son:

I.- Buenos dotes psicolfgicos.

2.- Cultura duperior: por Lo menos estudios medics.

3.,- Buena presentacién y thato amable.

4.~ Facultad de adaptacién, es& decin, deben estan -
preparados para fratar gente de todas cfases soeiales,

5,- Facitidad para captan y observan todos Los da--
tos ditiles e Lntenesantes.

4.- Iniegridad absolfuta, objetividad y honestidad -

en el trabajo”. (*)

Para seleccionar a Los entrevistadores, se tomand _
en cuenta: EL tipo de muestna, el Lugar de La entrevdista y

La naturaleza de Las pregunted. Se considera que La edad

(*) Fischea, Laura y Navarro, Afma. Introduceidn a La In--
vestigacidn de Mercados. Ed. Interamenicana Méxica -
1984, pag. 73, )
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id6nca para Los entrevistadored es de 20 a 45 afos de edad.

. Adiestramiento de Los enthevistadores:

EL adLeAtnamLenzo condiste en saben clmo sc debe s¢

gu&a ta apl&cac&Jn de£ cueat&anaaco , ebfmo abordar a Los -

”¢en1aev44¢adqujy,c6mo anotan Las hespuedtas:

Jebido’ a que en La mayoala de Los casos el nimero -

vode uk@eyidtudaaeé es grande, se nequiere de tenen una ohr-

?éaﬁizaciﬁh i controt de Los mismos, y para esto se Le aéig
‘uané'a cada uno de £stos La ruta que debead seguin, especd

ficando qu€ cstrato social es ef que predomina en esa ru--
.ta, el namero de entrev.istas que debead rcalizar en cada =

manzana y La distancia que debe recorner entre Los puntos.

Se debe Cfevan una relacidn individuaf de cada uno
de 203 entnevistadorcs, para saber cudntos y cudndo se Le_
cntncgandn;cuﬁationanéoa y £a fecha en que Los negresd y -
6uéﬁau Xevisados y supenvisados, y 54 se Le hicieron obsen

vaeioncs.,

Se debe supervisan pon Lo menos ef 20% del trabajo_
de cada uno de £os entrevistadores, y dnicamente fas pre--
g&nta& que no vaniaalan de un dia para otrno. En atgunos -
casos La superv.isibn s6Lo puede realizarse en ef momento -

de fa entrevista, y en £a mayoria al inicianse.
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Fraude: E4 cuando el entrevisiadon LLena Los cues--
tionarios sin habenlos aplicado; el fraude se puede deiec
tar cuando existen acépuestas L{dénticas, corregidas, cuan-
do £0s cuestionarios estdn contestados minucdodamente y -
cuando ex{sten divergencias entre e nivel socicecondmico_

y Las nespuestas.

4, TABULACION v ANALISIS DE LOS DATOS

Tabulacidn: £4 el ondenamiento de fLa infoamaciln re
copilada en Las caracteristicas establecidas, y contar el

nlmero que caiga en cada una,

La tabufacidn exige tdiempo y dinero. Los objetivos_
de £a entrnevista y el tamailo de £a muestra determinardn -
Las tabulaciones a hacer, Losé datos se deben fraccionar -
Lo mds posible, E4 necesario tenes una organizacddn sisie
mdtica de £a¢iﬂonmu£aniéa para el desarnrollo de La tabula-
eidn,

La tabufacifn puede ser:

a) Manual: Es utilizada en muesiras pequeras, 'y con

pocas vaniabfes qué clasdificanr.

Se preparan £04 cuadrgs de Las posibles hrespuestad_

con espacio sugiciente, para marcar con puntos o barras en
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grupos de cinco, las veces que se repita cada una de estas

‘respuestas {se recomiendan Las barras),

La tabulacifn manual estd sujeta a ernones, ya que
¢8 healizada por personas, Las cuafes deben ser metédicas_
y precisas para cofocar el nlmero de barnas o puntos en el

cuadro que fLe corresponda seglin La respuesta dada,

~b) Mecdnica o ¢ieccnén¢éa= Es utitizada en estudios

granded ;- y cdu una ghan cantidad de variables a estudiax,
"t'ihaivihtgfa&fdéxlaixabutaci6n mecdnica son:

= Costoa neducidos

hapides

':—'Pﬁcciéidn en el cdmpuzo

: Cornelacdbn de Los datos

‘Las desventajas son:

- E& muy costoso en muestras pequcﬁat,‘,ff'

- Confusibn del anilisis,
“Rﬁglaé para obtener precisién en La tabulacién:

1.- Deben dedindinse Las bases globales de La clase

de informacifn a tabulax.
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2.~ Se debe dividin por grupos y Aepﬁ&a; lﬁ in504mg
aidn, . ‘ ' ‘ ‘

3.- Todo trabajo de tabulacibn debe estan ui.gi.tad.o;
por un sofo Supervisor general, pued &4 esdta tarca se ”-e“",
parte enthe varias peasonas, s6L0 se crea conﬁuéidu y'édag 2
res,

4.- Se debe establecer uina rutina genchal para ‘revd

sar fa tabulacidn con Las based ya esdiablecdidas.

5.- Se deben uniformar Los formatos de cuadro para_
tabular y entregansde a cada fabulador uno en Limpio para -

que Lo Llene.

6.~ Todods Los cuadros deben LLevar Litulod claxvs ,

completos y descriplivoes,

7.- Cada cuestionario y cada pregunta de La Lavedti
gacifn deben Zener nlmenos seniados. Con esto se facilita_ -
el trnabajo, ya sea en Las hevisdiones o en Los cdleulos de

thabajo tabulado.

§,- Los cuadros deben tener columnas edpeciales pa-
ra cualquien Lipo de clasd ficacidn que aparezca en Los - -

cues tionarios.

9.- Llos Aintervalos en Las clased numEnicas deben -

STA TESIS W6 DENE
Sﬁ%ﬂﬁ e {4 DSLIOTECE



60

aparecen en forma exclusiva, Esta foama es La coanrecta:
0 -10 50% 11 - 20 30% 21 - 306 20% = 100%

Asf se puede especifican exactamente a fa categorla

que peatenece.

10.- Deben Zabulanrse totalmente Las nespuesdias em -

blanco y Las de tipo no se y no conteatéd.

11.- La infdormaeidn debe colocarse en Los cuadros -

en £a fonma mds comprensibte”,  |*)

Andgisis y codificacidn: En este paso se puede eva-
Luan el trabajo de campo de Los entrevistadores y La cali-
dad del cuesitionario. EL andlidis y La codificacibn son -

realizados por una miama persona.

EL andlisis de Los datos nos peamitind eliminarn - -
earones en Los datos en brute, Antes de entran en el and-

- Lisis y codificacifn ed necedario ver que:

La muestra sea La indicada,

Que 204 cucstionanios estén contestados Legiblemen-
te,

{*) Fischer,launa, y Navarnno, Atma, Tntroduceiln a la lnvesti-
" gacidn de Mercados. Ed,Interamericana. México 1984. pag. 80.
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Que todas ELas preguntas estén contestadas.

Probfemas en el anfitisis de Las redpuesitas:

Cuando fLas respuesias son eanbneas, no se¢ pucden auaﬁizd&_ v
y es mds aconsefable supriminbas, En el caso de neApulé-;
tds Lncompletas, dependerd de La informacibn que se busque
pata tomarla o no. Cuando Las respuestas son "No se" y --
"Sin nespuesta" se presentand un problema en el andfdlsdis -
pok Lo que se capacitard a4 Rod enthevistadones para que --
obtengan redpuestas precisdas y no evadivas Las cuales don_

muy diffeiles de analizan,

EL andlisis de La infonmacidn se realiza para inten
pretan Los datos que después de sen tabulados y analizados
nos pueden dar hespuesta a Las preguntas per Las cuales -

fue realizada La investigacidn de mercados,

Es muy Impontante La etapa def andlisis ya que de -
Esta depende en ghan parte cl edtudio. de mercados ya que -
aunque el frabajo de campo sea un Exito, sL Este no se sa-
be aprovechan y analizan, no se Logrard el objetive que en
un prinedpio fue fifado. Ademds de que es {La base para to

mar decisiones y darn recomendaciones.
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5. TNFORME:

T EL dnfoame ed unad explicacifn hesumida de La secuen
cia:qua diguib La Lnvestigacddn de mercados, que send en--
Inégada al ejccu;iuo que s02icitd dicha investigacibn y -

- que prineipatlmente descaibe Los métodos de recoleceidn de
dgtoa, Los métodos de muestreo, fa forma de tabulacidn y -

cfmo s¢ LEegd a Los resultados obtenidos,
EL Angonme debe de fenekr:

-lna presentacibn agradable: Eato se Logra a thavés
de ‘una buena encuadernaeifn y una buena transeripeibn meca
nogafifica, o impresdidn, en el caso de que se requiena die-

tribiin varios efemplanes.

-Redaceidn clara y concisa: Se recomdienda utilbizan_
un-Lenguaje denedillo ¢ claro, ya .que el wuso de tecniedlsmos

traend como consecuencia una diffeil comprensida,

~onden £6gico de Za investigacidn: EL Anfoame debe_
seguin La misma sccuencian que se¢ ${guif en La investiga- -

cifn para su mayor comprensidn.

-Sex selectivor Los redulifados que se presenien de-
ben sen Los que fuesron obtenidos, aunque Estos no sean Los

que Ae espenaban, pana que Las decisiones que se fomen en
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base a &4te scan Lad adecuadas,

-Oaganizacibn al escribin: Se debe seguin una se~ <
cuencda L6gica, no presentar prdmero conclusdiones y des- -

pués objetivod,

EZ foamato def infoame: €ste variarf de acuerdo a -
Lo que el clfiente desce, al tipo y complejidad del proble-
ma, La naturaleza y nlmero de Lectornes, y al iamaiio del in

forme. "Se podala Zomar como base el sigudente (oamato:

1.~ Pontada

2.~ Indice

3,- Pablaogo

4.- Planteamiento del problema w objetive
5,- Metodologia

6,- Limitaciones

7.- Hatlazgos

§,- Conclfusionegs y nrecomendaciones

9.- Apéndices”. (*)
"Tipos de Ainformes escritod:

a. Infornmes Zécnicos: Esta clase de informes son -

{*) Fischer, Laura y Navarro, Alma., Introduccidn de La In-
vestigacidn de Mencados. Ed. Interamericana. MéExico -
1984, pag. 88. . '



solicitados pon pensonas que cuentan con und  .foxmacifn -
téenica y pana Las que Los detalles de Los sisdtemas utili-

zados son de suma importancia,

b, Informes para efecutivos: Eata clase de Liformes
van dirigidos a aquellos ejecutivos que no tienen Lntenés_
de conocen detafles s4ino resultados solamente, que f£e pen-

mitan rdpidamente tomar decisiones,

c. Informes para publicar: Esta clase de informes -

s¢ ederiben para revistas profesionales y mencantiled,

6. PRESENTACTON PERSONAL DE RESULTADOS-

Es La predentacidn oral que &e hace de Los resulta-
~—doa a 104 ¢ntcne4ad04 en fa investigacidn,en uh complemen-
o del informe escnito y 42 recomienda que se hagan simul-

zdneamenze,'pana su mefonr comprensidn,
Esta presentacidn puede estar auxiliada ponr:

" Mateadial grdafico
Uso de efemplos especlficos
lso de analoglas e {nsthuccliones

Uso de demostraciones

Esto es con e objeto de Rogran dispensar tas dudas
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que surjan de fa fectura def informe edenito.

‘ Con ééte.de teamina el proceso de La investigacidn,
' heno ed necedario prodeguis el estudio para determinar d4
se estdn aplicando sud aecomaudaciongé, y 8i no es asif, sa
ber cudles son Las causas; 84 no se da este dltimo paso -
es muy probable que no 4¢ Le dé La impoitancia necesaria af

edtudio y 6ste pase a un archive y sea ofvidado.
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CONCLUSTONES

la investigacibn de mercados ayuda a conocenr Las --
condiciones en Las que estd funcionando La empresa, y a =
determinan ef papef que Le corresponde dentro del medio en

el cual se encuentra operando,

En La actuabidad La investigacion de mercados en -~
Las empnesas es muy importante, debido a La mayon indepen-

dencia y compefencia que existe entre E4tas,

Las empresas para mantener ventaja o estarn iguad -
que ga competencia nequieren de informacidn sobre el merca
do y su compontamiento, y ée vale de La {nvestigacitn de -

mercados para obtenerla,

Es muy impontante La investigacidn de mercados en =
La actualidad ya que se Arequiere conocer las necesidades y
deseos de Los consumidored, para en base a esto deteaminan
cadles scn Los producios o servicdos que se deben ofnecen_
ya que en La actualidad Las empresas trabajan en funcidn -
de fas necesdidades ded mencado y no en funcidn de £a pro--

duceion.

la investigacidn de mencados es una herramienta que

en base af pasado nos peamite predecir el futuro,
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La investigacidn de mencados es el inteamediarnio -

entre el consumidor y el productonr,

La {nvestigacidn de mencados no se debe hacer y tex
minar en ef Lnfoame, sino que se debe de penseguir el pno-
blema hasia su completa solucifn, ya que sin esfo no Len--

dnla ningdn sentido haben neatfizado La investigacifn.
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