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fNTRODUCCION 

En la actualiQld el mercado cuenta con un número muy grande de 

productos, ya que e1 desarrollo y avance de la vida misma, asf lo -

exige. Las perSOll!l~ cada vez más numerosas y de diferentes clases -

sociales, solici~n y en muchas ocasiones exigen productos cada vez 

más afines a sus ~ecesidades. 

El.presente estudio está encaminado a evaluar la introducción

de un nuevo producto al mercado, en donde existen muchos competido

res que instalan sus laboratorios de investigación, los cuales ado_g 

tan técnicas comerciales ingeniosas y cuentan con grandes capitales 

·para la publicidad de su mercancía. 

Se·:t-~ilt~·de estudiar los problemas y decisiones principales -

relacioiúid~_s!:con' el nuevo producto, el cual, para que sea aceptado

deberá c~nt:~~~r ciertas características que lo distingan de los de

más'. .. 

Es muy diffcil la introducción de un nuevo producto en el mer

cado, ya que de una selección de ideas iniciales, algunas son rech! 

zadas en el análisis de rendimiento; posteriormente se les aplica -

una prueba, en la cual son rechazadas algunas otras, y finalmente -
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de toda la serie de ideas que se tenían en un principio, solo queda 

una, que es la que se lanza al mercado, y que en muchas ocasiones -

no siempre tiene el éxito deseado. 

La investigáci6n de mercados tiene por objeto el estudio de 

lo~ problemas relativos a los planes de producci6n, publicidad y 

distribución de mercancías, con el fin de aumentar las ventas y di~ 

minuir los costos. 

En la actualidad, profesionales y personas relacionadas con el 

manejo y venta de las mercancfas, hablan con frecuencia sobre los -

aspectos vfoc11ladoscon la mercadotecnia.Asimismo, las empresas -

importantes;.:forman:y:crean .a través de planes de entrenamiento, un -··_ .. _ ..... 
personal especºial izado· "e~ Meréadotecnia. 

··,.:-·::'·.; 

Esto se deb~ ~:~u~las empresas han crecido y la distribución

de la mercan~f~_·.·~·e ·ha convertido en un proceso más complejo, 1 a in

vestigac i6n de mercados ha evolucionado como un medio de comunica-

ci6n ·entre los consumidores y las empresas. 

· ··Apiir'te de la necesidad de un medio de comunicación entre el ie_!! 

tes y productores, hay una razón importante para el aumento en el -

interés por la investigación de mercados. Esto se debe, a que a me

dida que los fabricantes han ampliado las áreas en que venden sus -

productos y la especialización del trabajo ha crecido, los costos -

de distribución han subido en proporción con los costos totales, y

se ha dedicado más tiempo a la investigación de mercados para - - -

--~CON 
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hallar la fonna de reducir estos costos. 

Por lo mencionado hasta este momento, diremos que la investig_! 

ci6n de mercados es una rama de la mercadotecnia que sirve para - -

crear y establecer un sistema de información, que a través de un -

proceso técnico permita acumular, ordenar, clasificar, analizar o -

interpretar los datos tanto cuantitativos como cualitativos o des-

criptivos que se obtienen de fuentes internas o externas, a fin de

evitar riesgos y tomar decisiones adecuadas para la eficiente dire.f_ 

ci6n del proceso de mercadotecnia. 

----------·-----· 
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C A P 1 T U L O 1 

LA MERCADOTECNIA Y LA INVESTIGAC!ON DE MERCADOS 
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A) coriCEPTO DE MERCADOTECNIA 

A través del tie!llpO la humanidad ha sufrido diversos cambios, -

de acuerdo a la etapa en que se encontraba, por lo mismo, los indivj_ 

duos se vefan en la necesidad de adoptar medidas para que sus siste

mas de intercambio de mercancías fueran cada vez más efectivas, aun

que cada vez más complicadas. 

En un principio se caracterizó por el simple trueque, o sea el

intercambio de mercancfas. Posterionnente la especialización de las

diversas mercancías, propició la aparición de mercados locales, los

cuales funcionaban como ferias en vista de.que Onicamente en detennj_ 

nadas fechas aparecían. 

·En la siguiente etapa encontramos un problema bastante grave, -

ya que los bienes económicos que se ofrecfan para el intercamio va-

riaban mucho de valor en relación a los bienes que se recibían. Para 

evitar estas situaciones, se pensó en un medio común para dar valor

a lo que se ofrecía, como •in patrón de camb10 :1 que fue el ganado, -

ya que era transportado fácilmente de un lu.,•· a otro. 

Cuando fueron conocidos los metales, paulatinamente desplazó a

otros artfculos como patrón de cambio. 
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Finalmente se llega a la conclusi6n de que la mercadotecnia es el -

conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar in

tercambios. 1 

La mercadotecnia se dirige o administra por medio del análisis, 

planeación, ejecución y control de los programas destinados a produ

cir intercambios convenientes con determinado público con el fin de

obtener utilidades. 

b) Definición de investigación de mercados. 

"La investigación de mercados es el arte de acumular, ordenar.

clasificar, analizar, interpretar y organizar los datos, tanto cuall_ 

tativos como cuantitativos que se obtienen de fuentes directas e in

directas, ya sea externas o internas, para ser utilizados por la di

rección de un negocio, con objeto de aumentar las utilidades netas.

bien sea aumentando el volumen de ventas. disminuyendo su costo de -

pr..o!l.'!.:C:ión y el de distribución, bien sea de ambas maneras." 

"La investigación de mercados se refiere a todos los problemas, 

~eferente a la transferencia y ventas de mercancias del productor --

al consumidor y de los servicios correspondientes." 

"La investigación de mercados es la reunión, el registro y el -

análisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados 

con la transferencia y venta de bienes y servicios, del productor al 

consumí dor." 

1.- Dirección de Mercadotecnia.- Philip Kotler. Página 30 

T· ·~CON l 
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La investigaci6n de mercados va a proporcionar la infol'lllllci6n -

que hace posible planear el desarrollo de los productos, conocer el

mercado adecuado para los mismos, determinar los objetivos y las es

trategias de la misma, establecer el plan de acci6n a seguir y eva-

luar su efectividad y ~xito. 

c) Para que sirve la investigaci6n de mercados. 

La investigaci6n de 111ercados sirve a la mercadotecnia como un -

instrumento para la planificaci6n, ejecuci6n y control. 

Como instrumento de la planificaci6n, la investigaci6n de mere.! 

dos va a proporcionar infonnaci6n objetiva sobre los consumidores, -

los distr.ibuidores, etc., que nos va a facilitar el definir las pol! 

ticas y los planes a seguir. 

Como instrumento de ejecuci6n la investigaci6n de mercados va a 

auxiliar en la selecci6n de las alternativas mfs convenientes, de -

acuerdo con el mercado. 

Como instrumento de control la investigaci6n de mercados resul

ta de utilidad en la evaluaci6n y verificaci6n de los objetivos est.! 

blecidos en los planes. 

d) La investigaci6n de mercados como un sistema de informaci6n de -

mercadotecnia. 

De las definiciones que se han dado de la investigaci6n de mer

cados, álgunos autores tratan de darle un enfoque, en que· la sitúan

como un sistema de informaci6n de mercadotecnia. 
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La diferencia de este enfoque con respecto a otros enfoques es

triba en que el sistema de_tnformaci6n de mercadotecnia supone el e.!_ 

tudio preliminar del tipo de infonnaci6n que requiere una 9111presa y

con base en ellos establece un sistema de estudios infor.aci6n que -

proporciona los d1tos neces1rios par1 realizar el proceso, pl1ne1- -

ci6n-ejecuci6n comercial. 

Este nuevo enfoque de 11 investigaci6n de mercados establece -

todo un sistema de informaci6n de merc1dotecnia que no solo resuelve 

1spectos parciales, sino que propone atacar en fol'lll siste.ltizada y 

coordinada todo el problema de abastecimiento de infol"llllciGn que se

requiere para dirigir la polftica de mercadotecnia de una linea de -

productos o servicios. 

La investigaci6n de merc1dos es un sistema de infol"lllilci6n de 

mercadotecnia que utiliza una serie de procedi•ientos y técnicas, 

que a través de estudios internos y externos, cuantitativos y cuali

tativos permita la tOlla de decisiones mercadotAcnicas bajo bases mis 

objetivas, de tal manera que 11 planeaci6n y ejecuci6n del proceso -

comercial de un producto o servicio se realice mis slstem.tticillllente

Y por lo tanto, permita encauzar mis objetivamente las estrategias -

hacia el logro de los objetivos. 

Este sistema de informac16n de mercadotecnia de un producto o -

TESIS CON 
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de un servicio podrá ser, o un poco complicado o muy complicado y e~ 

to se deberá o dependerá exclusivamente del tipo de las necesidades

de cada negociaci6n. 

Por esta raz6n se debe considerar las siguientes dimensiones b~ 

jo las que puede actuar el sistema de informaci6n de mercadotecnia -

en una investigaci6n de mercados. 

1) Tiempo en que se requieren los datos 

2) Sofisticaci6n de las técnicas a emplear 

3) Gastos destinados a investigaciones de que se puede disponer 

4) Grado de relaci6n del producto a investigar, con el giro a -

que normalmente se dedica la empresa o sea, mayor diferenci~ 

ci6n, más tiempo, sofisticaci6n y gastos. 

TESIS C~"tJ,,TJ,., I 
FALLA DEO~ 
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INVESTIGACION DE MERCADOS 
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a) ASPECTO GENERAL 

Podemos inici.llr la investigación con un. estudio preliminar, que 

es cuando una persona o un grupo de personas desean establecer un n! 

gocio, deben asegurarse que el producto o servicio que van a ofrecer 

les rinda las utilidades deseadas. Los funcionarios interesados en -

averiguar si uno o varios productos que desean ofrecer les pueda re!l 

dir las utilidades que planearon. En una empresa ya establecida, al~ 

· iniciar el proceso de producci6n, se desea saber si es conveniente -

continuar con los mismos productos o servicios. 

Asimismo, los funcionarios deben preguntarse si la actual pro-

ducci6n es la mejor que pueden efectuar. 

Para continuar con la investigación, deben tomarse en cuenta --

los siguientes pasos: 

a) Los productos o servicios que se van a investigar 

b) Los objetivos 

c) Presupuesto asignado 

d) Saber cu~ndo, c6mo y a quién se debe presentar el informe 

Datos que el investigador puede estudiar que le sean de utili-- · 

dad en su trabajo. 
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1.- Debe conocerse m&s o menos la historia de la compaftfa para

ta que trabaja, asf como los productos y servicios que se ofrecen en 

venta. 

2.- La relaci6n con otras empresas de la misma industria o del

mismo comercio, la competencia que existe en el mercado, comparaci6n 

de capacidad y métodos productivos, asf como de .. precfos y.costos. 

3.- Se debe conocer la distribuci6n de los mercados~ tanto fuer. 

tes como débiles, la preferencia de los clientes con relaci6n a las

marcas. 

Por lo que se refiere a los canales de distribuci6n, se debe t~ 

ner el conocimiento de las categorfas y número de intennediarias uti 

lizadas por la empresa. 

Medios y métodos usados para la propaganda o anuncios, y por lo 

que se refiere al envase, razones por el que se utiliza y su rela- -

ci6n con el volumen. 

Las fuentes de algunos datos pueden ser, el archivo de la empr~ 

sa. Estudios hechos anteriormente por otras, informes gubernamenta-

les, publicaciones en bibliotecas. Posteriormente se debe fijar el -

objetivo de la investigaci6n con el nM!todo que se va a emplear para

obtener los datos deseados. 
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De los sigujentes métodos se puede escoger el que m4s convenga

de acuerdo a la clase de investigaci6n que se desee desarrollar. 

Acumulaci6n de datos por medio de encuestas, las cu4les se pre

paran de antemano, con preguntas dirigidas a un servicio o producto

especffico. 

Método hist6rico, se acumulan datos hist6ricos y se comparan -

con Jos datos del pasado para poder determinar situaciones-futuras. 

Se acumula11 los datos según el plan establecido y se procede al 

an4lisis y tabulaci6n de todos los datos acumulados. Posteriormente

se prepara un informe formal sobre los datos obtenidos, para que se

tomen las decisiones del caso. 
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b) Uso de la investigaci6n de mercados por la direcci6n empres,! 
rial 

Todo tipo de organizaci6n siempre tendr& un objetivo que lograr 

y para ello tendr& primero que elaborar un plan que indique los obj~ 

tivos especfficos de esa organizaci6n y las estrategias que pennitan 

alcanzarlos. Posteriormente, tendr& que ejecutar dichas estrategias

Y de esa manera, iniciar el camino hacia los objetivos fijados. 

El plan general de una organizaci6n comprende un programa pla-

neaci6n-ejecuci6n para lo que son las cuatro &reas b&sicas de una e!!! 

presa tipo; producci6n, finanzas, mercadotecnia y recursos humanos. 

De esta manera la _empresa tendr& para el &rea de mercadotecnia un -

plan con sus objetivos y sus estrategias, para cada uno de los pro-

duetos que mercadea. 

Posteriormente para llevar a la realidad este plan a través del 

proceso ejecuci6n procurar& desarrollar las estrategias a fin de cu!!! 

plir con los objetivos de dicho plan. Estos dos procesos comprenden

desde otro punto de vista lo que se llama proceso de mercadotecnia. 

El proceso planeaci6n-ejecuci6n del proceso de mercadotecnia implica 

considerar las etapas que este incluye: 

a) Investigaci6n de mercados 

b) An&lisis de mercadotecnia 
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c) Mixtura de mercadotecnia 

d) Presupuesto comercial, ejecuci6n, control y evaluaci6n. 

c) Quién debe efectuar la investigaci6n de mercados. 

Sobre quién debe efectuar la investigaci6n de mercados tenemos

dos opciones: 

1).- Es conveniente que la investigaci6n de mercados la efectúe 
1 a misma empresa interesada. 

2).- Es preferible que la investigaci6n de mercados la efectúe
una agencia investigadora. 

Sin embargo, pueden intercalarse las dos opciones, la investig!. 

·ci6n de mercados la puede efectuar la misma empresa cuanda haya un -

an~lisis de mercado que se pueda realizar con los datos internos de

la empresa y con el auxilio de las estadfsticas disponibles. Como -

ejemplo de este caso podemos mencionar la determinaci6n de los volú

menes territoriales de ventas. Esta clase de estudios puede efectua!_ 

los perfectamente la empresa por medio de sus departamentos. (Depar

tamento de investigaci6n de mercados, Departamento de estadfsticas o 

Departamento de prospecciOn de mercados u otros). 

Pero cuando se trata por ejemplo de verificar sondeos externos, 

como son los que se efectúan por el método de las muestras es acons.!!_ 

jable que se coffen a agencias investigadoras, tanto m&s, cuando se-
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tenga que recurrir a entrevistas personales. 

En estos casos es preciso disponer de un cuerpo de entrevistad.!!_ 

res expresamente instruido para ese cometido, un an4lisis naJestral -

por medio de entrevistas, requiere una técnica particular que solo -

se adquiere tras larga experiencia y luego de efectuar numerosas in

vestigaciones. 

Los ~todos usados est4n sujetos a continuo progreso y no es f.! 

cia para todos estar al corriente de los nuevos procedimientos que -

se van adoptando en los diferentes pa1ses para efectuar las diversas 

clases de prospec~iones. 

Las empresas interesadas en los problemas que le afectan, orie.!!. 

t1da en un determinado orden de ideas y de direcci6n, s6lidamente 

confiada y convencida de la bondad de su propia organizaci6n y de 

sus propios productos, puede tal vez, sin quererlo carecer de objetJ. 

vidad, o de cualquier fonna, pueden escap4rsele ciertas imperfeccio

nes, visibles m.ls Ucilmente en un ojo extrano. 

Las empresas podrfan recurrir también, para estudiar los merca

dos externos, al método de entrevistas a los principales clientes, o 

directamente a sus agentes de ventas. Con ello se realizarfa una - -

gran economfa pero no se puede asegurar que los datos recogidos fue-

T~·· CON 
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sen completos y objetivos. 

Las personas que realizan una investigación de mercados se les

llama analistas de mercados, sus caracterfsticas son de que se trata 

de personas que realizan los estudios objetivos y sistemáticos, son

de temperamento observador, y su interés no es el de influenciar .a -

los clientes que les han encargado una ejecución de una investiga- -

ción de mercados. 

d) Organización de un Departamento de Investigación de Mercados 

Los departamentos para la investigación de mercados que existen 

en las empresas, tienen como estudiar los problemas de producción, -

publicidad y distribución de mercancfas que interesan al ramo de las 

actividades de la propia empresa, y proponen los medios para resol-

verlos a fin de aumentar las ventas y reducir los costos. 

La organización y el personal de tales departamentos varfa g.ra!! 

demente, y esto se debe al género del negocio y a la amplitud de los 

mismos. Estas variaciones son el resultado de muchos factores que 1!! 

cluyen la asignación de ciertas actividades de investigación a otros 

departamentos, el tipo de productos y mercados comprendidos, la rel_! 

ción entre la compañfa y su agencia publicitaria en relación con - -

quienes realizan la investigación, la extensión del desarrollo de --

-----------···--1 
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nuevos productos, las personalidades y actitudes de los altos funci.!!_ 

narios operativos, la medida en que la empresa abraza el concepto de 

distribución, el mantenimiento de una biblioteca de investigación y

la disposición de un servicio de mecanógrafas y equipo de tabulación 

dentro del negocio. Asf pues, es diffcil determinar como ha de ser -

dotado el departamento de investigación en cuanto a su personal, ya

que las necesidades de una empresa pueden ser satisfechas con deter

minado número de personas, puede ser insuficiente para otra empresa. 

Como ya dijimo~ anteriormente la necesidad de tales departamen

tos varfan según las necesidades y el tamaño de cada empresa. Una e~ 

presa de artfculos de consumo tiene mayor necesidad de estudiar los

problemas de la distribución y tendencia de los gustos del público.

que un establecimiento para manufacturar metales o extraer carbón. 

Por ello hay empresas que han desarrollado enonnemente el depa! 

tamento de investigación de mercados y le dedican un alto presupues

to y gran número de empleados, mientras que otras se .1 in1itan a con-

fiar tales misiones a un directivo o pueden contratar los servicios

de un instituto especializado. 

Entre las condiciones que se requieren para la formación de un

departamento de investigación de mercados se encuentran los sigÚien

tes: 
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1) Amplitud y carácter de equipo 

2) El puesto jerárquico que ocupa en relaci6n con los dem!s de-

partamentos de la empresa. 

3) Sus funciones y su cometido 

4) La determinaci6n de los costos de funcionamiento 

5) La elecci6n del personal 

Estos elementos dependen en gran medida de la importancia de la 

empresa, la cual se puede medir en funci6n a la capacidad. de sus ve.!!. 

tas. 

El jefe del departamento de investigaci6n de mercados se rela-

ciona directamente con el director de la sociedad o con el vicepresi 

dente o director general, y en buen número de empresas está en con-

tacto con el jefe de ventas, o con el gerente de mercadotecnia. 

La magnitud e importancia de los departamentos de mercados va-

ría considerablemente entre las diversas industrias y compaftfas. 

El mismo nombre del departamento es distinto, puede ~enominarse 

"Departamento de investigación comercial", "Departamento de investi

gación de mercados", "Investigación de mercadotecnia" e "Investiga-

ct6n de negocios". 
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En las companfas pequenas los departamentos de investigación de 

mercados pueden estar fonnados por unos cuantos investigadores prof_!t 

sionales, con sus auxiliares. 

Los departamentos de investigación de mercados de las grandes -

firmas pueden estar integrados por una o dos docenas de empleados. 

Esto depende mucho de la importancia y la magnitud de la empresa. 

1...-::::==--==~==:a.."""'=======----=======--=---=="'----,,~--...-..... ...,,:.._ " ---, •·' 
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e} Lo que la Direcci6n General no debe esperar de la investiga
ci6n de mercados. 

A pe_sar de la diversidad y el valor probado de la investiga- -

ci6n de mercados, muchos ejecutivos tienden a esperar demasiado de

ella. La investigaci6n de mercados no debe ser considerada jam&s c~ 

mola respuesta completa a ~ingún problema de comercializaci6n aun

que solo sea porque tantos factores que intervienen entre los ha- -

llazgos de un estudio de investigaci6n y la respuesta de la plaza -

de mercado. 

Gran parte de la investigación de mercados consiste en reunir

datos sobre los productos, compradores, los espectadores de los pro 

gramas de televisión y los anuncios lefdos, todos en lo pasado. De~ 

de luego que este tipo de datos son útiles para predecir lo futuro, 

pero esto no puede predecirse con certeza. 

En la actualidad las técnicas de la investigaci6n se han mejo

rado y su empleo con eficacia de los resultados de la investigaci6n, 

ayuda para una buena toma de decisiones en los negocios. 

La investigación de mercados es muy importante para la direc-

ción empresarial, pero no puede resolver los problemas de la direc

ción si esta no mira hacia oportunidades futuras, es cierto que el-
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encárgado de la investigación de·mercados debe ser una persona crea

tiva en el diseño de los estudios, pero la dirección empresarial ti~ 

ne que ser también creativa en la formulación de las metas y estrat~ 

gias de la empresa, asf la investigación ha de llenar su potencial. 

A continuación se citarán algunas de las razones por las que 

los gerentes dejan de obtener el valor m&ximo de la investigación de 

mercado.s. 

1) Los antecedentes limitados de los ejecutivos del negocio co

mo de los investigadores de mercados respecto de los concep

tos del proceso de adopción de decisiones. Esto es que la g~ 

rencia debe de concentrarse primero, en el proceso de adop--

ción de decisiones, y segundo, en la ayuda que la investiga

ción de mercados pueda darle. 

2) La resistencia por parte de los ejecutivos de empresas a 

usar la investigación de mercados porque la ven como una a~ 

naza a sus posiciones personales. Estos individuos temen que 

la investigación pueda evaluarlos despiadadamente. 

3) La ausencia de objetivos de la empresa claramente articula-

dos, con el resultado de que los ejecutivos desarrollan sus-

---------·-·'.""""''' 
TESIS (~ON ( 
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propios objetivos que a menudo se hallan en pugna entre sf. 

En semejantes situaciones, los individuos quieren indefecti

blemente que la investigación respalde sus puntos de vista. 

4) La incapacidad para usar especialistas, verdaderamente para

comprenderlos. La investigación de mercados recurre ahora a

una diversidad de especialistas de disciplinas, tales como -

las matem~ticas, la estadfstica, la economfa, la psicologfa, 

la semántica general y la antropologfa. Como cada disciplina 

emplea su propio vocabulario, el problema de hallar un len-

guaje coman resulta diffcil. 

5) El aislamiento del departamento de investigación ue mercados 

respecto de los ejecutivos claves. 

Como consecuencia de los anteriores impedimentos, la direcci6n

lmpresarial espera demasiado poco a veces de la investigación de me!_ 

cados y otras veces en exceso. Sin un proceso de adopción de decisiQ 

nes razonablemente definido, dirigido al logro de los resultados que 

le esperan, es imposible para la dirección definir el papel de la i.!! 

vestigación de mercados que ha de desempeñar o ejecutar con eficien-

Cia. 

La investigación de mercados no puede tomar decisiones por el -

TI: ·'CON -¡ 
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ejecutivo. Puede proporcionar a este informaci6n que le ayudará a r.!1_ 

solver problemas, pero esta infonnaci6n jamás será completa. Asf el

ejecutivo tendrá que operar en una área de incertidumbre. La investl 

gaci6n solo puede reducir el tamaño del área. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGIK· 



C A P I T U L O III 

CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS 

EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

___ ,.._ ..... - .. -'.--~-

TESIS ·~:-Otl -
FALLA DE ORIG!ll 

l...-=:~~eo:==-~-==~,,.--~--'"""--,..,..,-=--=---=--=--=---,------- , __ --· 



25 

La clasificación de los estudios de la investfgacf6n de merca-

dos de acuerdo a la fuente empleada para la obtención de información 

o recolección de datos se clasifica en dos formas: 

l.- ESTUDIOS INTERNOS.- Son los que se efectúan únicamente a -

partir de datos, las estadfsticas, etc., existentes y sin -

que haya necesidad de efectuar cualquier tipo de trabajo -

adicional. 

2.- ESTUDIOS EXTERNOS.- Tratan de precisar las actitudes y en -

comportamiento que un detenninado universo sigue. En este -

tipo de investigaciones se realizan comunmente a través de

técnicas estadfsticas por medio de muestras representati- -

vas. 

A).- ESTUDIOS INTERNOS.- Los estudios internos de una investig!_ 

ción consisten en recolectar y analizar los datos de que dispone la

empresa misma, asf como las consultas de las publicaciones guberna-

mentales o privadas. 

Un estudio interno bien realizado, ahorra tiempo, dinero y evi

ta a veces las investigaciones por sondeos, que a primera vista par.!. 

cerfan,necesarias. En muchas compaftfas la información disponible e~

abundante y en numerosas ocasiones suficiente para resolver en fonna 

más económica y exacta los problemas que hubiesen exigido vanamente

esfuerzos costosos y prolongados. 
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La obtenci6n de estos datos sirven con frec~encia para planear

Y enfocar estudios al consumidor o a los distribuidores y ayudan a -

encentar el grupo adecuado al público, al que se debe de dirigir la

investigaci6n para obtener la información o los datos que se preten

den. 

Los estudios internos se derivan de dos fuentes de informaci6n: 

1).- An!lisis de los datos de la.empresa. 

En muchas ocasiones el an!lisis sistem!tico de los mismos

datos de la empresa permite obtener información que sirve para aho-

rrar dinero en estudios externos y evitar costosos errores·. 

2).- Estadfsticas publicadas por organismos oficiales y priva-

dos. 

Estas fuentes por lo general sirven para completar la in-

formación obcenida por otros medios, y pr·oporcionan una vista de CO!!, 

junto de las tendencias econdmicas en general, asf como la estructu

ra y desarrollo de la producción o consumo de los distintos tipos de 

productos. 

Existen varios tipos de estudios que pueden tener su origen en

el interior de las empresas y son: 

An!lisis de ventas 

Análisis de productos 
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An&lisis de mercado para planeación publicitaria 

An&l1s1s de información socio-económica y la empresa 

An411sis de ventas.- En sentido amplio se puede considerar que

tiene por objeto precisar la cantidad de producto que un determinado 

mercado podrfa absorver. Es un an&lisis de las estadfsticas de ven-

tas y del modo de operación de la organización de ventas·de la empr~ 

sa. Hace estimaciones del mercado total, estimaciones de ventas y -

an&lisis de distintos aspectos de la administración de ventas. 

An!lisis de productos.- Este tipo de estudios es un resumen de

la información del mercado de cada producto en particular que la em

presa labora •. esta información es de acuerdo a las necesidades de c~ 

da empresa. El objeto de estos estudios es proporcionar una sfntesis 

de la situación que un producto tiene en el mercado y el desarrollo

que ha observado en los últimos anos. 

Dentro de las ventajas que hay en este tipo de estudios se en-

cuentran las siguientes: 

a) Aportan información acerca de cualquier aspecto del producto 

en forma inmediata, clara, objetiva y reciente. 

b) Cualquier elemento nuevo en la empresa o que re~uiera cono-

cer algún producto, puede hacerlo. Ctlnsultando el libro de "An41isis-

de producto". 
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c) Cuando se quieran rendir informes especiales se cuenta con-

1 a informaci6n adecuada.-

d) Puede servir como un instrumento de planeaci6n y ejecuci6n. 

Análisis de mercado para la planeaci6n publicitaria.- Existen

estudios publicitarios internos externos, aquf solo se mencionará -

el análisis de mercado para la planeaci6n publicitaria, como estu-

dio interno, este tipo de estudio generalmente lo realiza el geren-. 

te de marca con base en los estudios de mercado con los que se cue!!_ 

ta en la empresa. 

·En análisis de mercados para la planeaci6n publicitaria es un

documento escrito a través del cual la direcci6n de mercadotecnia -

·de una empresa expone su problema a la agencia publicitaria o al d~ 

partamento de publicidad y precisa lo que quiere de ésta: Es decir, 

este documento es un medio de comunicaci6n claro y preciso, que su

forma y sistematizaci6n ayuda a evitar errores, malos entendidos, -

ya que proporciona una imagen completa, 16gica y coherente de la sJ. 

tuaci 6n de un producto. 

Su objetivo es proporcionar los lineamientos de la polftica de 

mercadotecnia de un producto, a fin de servir como base para elabo

rar el c6mo del anuncio de la campaña publicitaria y la definici6n-

r:- · .3 CON 
F AL~,;¡ JE ORIGEN 
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de la concentraci6n cuantitativa y cualitativa de los medios publi

citarios a emplear. 

An&lisis de informaci6n socioecon6mico y la empresa. La empre

sa forma parte de todo el sistema socio-econ6mico e influye y es i.!!. 

fluida por el. Por ello se realizan una serie de estudios en donde

se investiga los indicadores del sistema y la relaci6n que tienen -

con la empresa. 

Entre los estudios de este tipo se encuentran con mayor fre- -

cuencia los siguientes: 

aY Informes sobre el desarrollo econ6mico y demogrHfco 

b) Resumen de estadísticas socio-econ6micas y estructura come.!: 

ci31 de la empresa 

. e) Elaboraci6n de indicadores 

Dentro de estos estudios el m&s importante por la utilidad que 

presta a las direcci6nes de mercadotecnia es el que se refiere al -

"resumen de informaci6n socio-econ6mica y de presentaci6n de. la es

tructura comercial de la empresa", que se conoce como informaci6n -

b&sica socio-econ6mica y de la empresa y tambi€n como General Fact

Book. 

Su objetivo es auxiliar y evitar a todo el grupo de mercadote~ 

1 CON 
FALLh i..1E ORIGIN 
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nia la recolecci6n y elaboraci6n, depuraci6n y presentaci6n resumi

da de la informaci6n básica de un pafs, que es posible utilizar y -

combinar con informaci6n de la empresa, a fin de servir como instr~ 

mento de planeaci6n y ejecución de los planes de mercadotecnia. 

Dentro de las ventajas de elaborar estos estudios están las -

siguientes: 

a) Todos los departamentos del área de mercadotecnia cuentan -

con la misma informaci6n macro-económica y de la empresa, lo que -

evita diferencias en los cálculos de distintas proyecciones. 

b) Se evita que los ejecutivos estén constantemente recopilan

do información. 

c) En cualquier momento se dispone de información global re- -

ciente para informar a los superiores o para instruir a los recién

ingresados en la empresa. 

· T""(. ~ ' r""foN .l!; ... 1.. ,_, 

FALLA DE ORI'llll 
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B) ESTUDIOS EXTERNOS.-

Esta clase de estudios se hace a base de muestreo, es una inve!_ 

tigaci6n que se hace al exterior para conocer la actitud del público 

hacia un producto. Puede emplearse varios métodos para la recopila-

ci6n de datos, entre los que se encuentran los siguientes: 

a) Referéndum postal 

b) Las llamadas telef6nicas 

c) La entrevista personal 

d) Método de observaci6n directa 

e) El experimento 

f) Panel de los consumidores 

g) El inventario de los establecimientos 

h) El bar6metro de las marcas 

i) El fndice de presencia en los lugares de venta 

En forma separada se hace menci6n de los cuestionarios y de la

entrevista, dada la importancia que tienen para el desarrollo de los 

métodos mencionados, ya que tanto el cuestionario como la entrevista 

desempeñan un papel muy importante para una buena investigaci6n de -

mercados. 

a) Referendum postal. 

En este método se usa cuestionario para la recopilaci6n de da--
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tos; una de las ventajas de este método es que las respuestas que se 

obtienen por correspondencia son m.1s genuinas y rigurosas; otra de -

sus ventajas es que hay más faci1 idad para llegar a cual ~··ier lugar

por m.1s alejado que esté. El entrevistado puede llenar e~ cuestiona

rio con m.1s comodidad y cuando tenga tiempo libre. Las resDuestas o_!! 

tenidas usando este método varfan mucho, ya que dependen de varios -

factores como son: Si la entrevista no interesa; si el cuestionario

está mal hecho y las preguntas son numerosas, el porcentaje de res-

puestas será muy bajo. Si por el contrario, el cuestionario está 

bien redactado, las preguntas despiertan interés, se facilita la re~ 

puesta, se promete un premio, el porcentaje de las respuestas puede

ser muy elevado. 

Como desventajas de este método tenemos, que el cuestionario no 

debe estar muy recargado de preguntas, se debe de requerir más tiem

po, el referendum por correo se utiliza en una selección de indivi-

duos con exclusión casi total de otros. Otro inconveniente .es que -

las personas que contestan los cuestionarios suelen ser personas cu! 

tas, las que conocen el producto de que se trata, las que tienen es

pecial interés en responder o las que tienen más tiempo a su dispos1 

ción. 
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b) Las llamadas telef6nicas. 

Este método se utiliza muy pocas veces, ~u empleo se limita ca

si exclusivamente al control de la audici6n de programas de radio y

televisi6n, con el fin determinado de conocer un dato publicitario -

inserto en un programa. La ventaja de este método consiste en su ra

pidez y economfa. Como inconveniente encontramos que solamente se -

pueden hacer pocas preguntas y a quienes tienen teléfono; por otro -

lado no todos los que tienen teléfono figuran en la gufa telef6nica; 

que el teléfono esté descompuesto, ocupado o que al efectuar la lla

mada no conteste nadie •. 

c) La entrevista personal. 

Es este.el m~~pg~,T~s ampliamente usado en la investigación de

mercados que se real iz.a por medio del sondeo de muestras. Sus venta

JIS son numerosas y considerables. Es posible· deducir, por la prese.!!_ 

cfa ffsica, ·élementos de juicio sobre el grado de bienestar del en-

trevistado, pueden facilitarse las respuestas y con ello reducir el-

namero de evasivas tales como " no se ", " no tengo idea ", " depen-

de ", etc., y evitar las respuestas genéricas: porqué prefiere esta

marca de jab6n?, porqué es bueno?, etc. 

la entrevista personal tiene la ventaja de cumplir un plan pre

establecido respecto al tiempo a emplear, el número de individuos vJ. 

sitados, la distribución territorial y por categorfas, etc. Con la -
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·'·· 
entrevista personal se evita que al entrevistado.:le sugiera la res-

,:,.; 

puesta otra persona. ·.:~: 
';~f.·'.:-

El método. re.qÚi ere:· par·a'l'su ejecucion, personal sel ecc 1onado, e 1 

~p '" " ""\;~ '.'~,:· ;f ~'.""''''. 
d) MétoÍlo'ci'e~:obse'rvac'i6ri directa.· 

·. . ... \.-,:.·;:~:''.·~<·.:'/.·;:~ ;,_:'.1.", ·.~~~~~;~(.· ¡-:'. .... ·, 

Consiste:este método.:en.·la investigaci6n realizada por medio de 
-_, ... ~~> -~:.:·-:::·::(>'/< ;.··' .. '.:;:~1~>- . 

·agentes_· espec'ializ~dos;;cuy_a: t_ar_ea. es recoger datos y elementos de -
' . .. . . -,. . . ,/: . ' ~, .. :.:;· 'i~.~- ... -.. -

.Juicici_,- hech'os·:u·:ocurrencias. directamente sobre el terreno. 
: '-/·~:.· <;;:·.~::':;-~i~,:> ;.(:!! '. < 7 ,\ _. 

,;.
1
• ;,:.~ú- "F !-' .. ,,, ,., :.;·;. 

Las ~en·t~1;t,:.d¡~;~:~;fe',~¡t~do son, que los acontecimientos se an~ 
tan ~ medÚta'qu~;¡¡¿~rrerí, fos d~tos obtenidos· por medio de la obser-

vaciisn son más objetivos y.más pr~cisos. 

Como desventajas de este método se encuentran las siguientes: -

evitar que el individuo, sujeto a observaci6n, se de cuenta de ello, 

ya que de lo contrario tenderá a actuar de modo distinto que en -

otras circunstancias. Hay acontecimientos de duraci6n corta que son

difíciles de observar; .Y por último, que su costo es bastante eleva

do y su empleo_ por lo tanto, es limitado. 

e) El experimento. 

Este método solo es' usado en algunos casos, como por ejemplo. -

cuando se quiere controlar el efecto de una campaña publicitaria. ~i 
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se ha hecho uso de diversos medios de propaganda como son la radio.

televisión, carteles, murales, anuncios en camiones y peri6dicos, -~ 

etc. En varias localidades, podrá observarse el aumento de las ven-

tas si realmente ha existido y su magnitud que ha tenido, y deducir

el rendimiento comparado con los medios publicitarios a paridad de -

los costos. 

El experimento es particularmente apropiado para la determina-

ci6n del precio de un producto. En este caso se controla el volumen-

de ventas que se efectúan a diversos precios. El investigador podrá

observar el principi; ,te~r-,ic? de la elasticidád de la demanda, en r~ 

.1 aci6~ :c<?n;·~,~Br~~r~·?{ii~~;~~sl!; puede . s~poner a la empresa, de una r~ 
ducci6n ·de precio~,;c· ·.>;,:,.},:~;·: .'.::.:: 

~- ... ~-i :>-. ·,_, ~,' ,· ~·--- ;'! < '; • ·-. 

· -~~-~~/r~j1.;•~;'.~:--'..:/:~;:.:.:: ;7_,'. _j_:;~-~-~~-!'.~:~~'. ,·_>;>:._,.'::·. 
Como"mencforiamos· anteriormente,'. pa·ra ·:1 a elecci6n de un método -

··~---. --.- .. ·.-.< ·~>~:)Z~;}i¡-~-..t~.¡._:~·-.:.~:~~<,~_.:.--~:-_ 1, 

con exclusi6n .~e }~s. dem~s: n?;es\~?sib]e~dejarse guiar por normas -

::::::::ú:t:~:~!fa~i~l!i~'~\~:;~\'f !. ·;::' .:· ,:;·:: : :: .:: ': 
. - - .' ·.~-:: . . ; ' 

Tambié~ se~;debe tomar en cuenta, que cuando se trate de una in~· 

vestigac~6~ .·qu~·:~~·n'gamucha importancia para la empresa y es posible 
-·· ' , 

hacerlo, 'pueden usarse métodos distintos e incluso una combinación -

de ,p.rocedimi.entos. 
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f) Panel· de los consumidores. 

El método del panel consiste en la selección de un determinado

grupo de familias, en forma permanente, a través de las cual es se -

van recogiendo dfa por dfa los datos que interesan. Estos datos se -

refieren a los gastos efectuados por la familia, las cantidades ad-

quiridas de cada producto según las marcas, los establecimientos en

los cuales han sido compradas las mercancfas así como otras informa

ciones referentes a gastos y consumos. 

La dificultad de este método para llevarlo a cabo, consiste en

elegir a las familias que constituyen el panel. 

Estas deben .formar una. muestra representativa del total de la -

población respecto. a las:profesiones. condiciones sociales, distrib.!!. 

ci6n territorial. etc. 

Pero no es fácil precisar, ya que no todas las familias se pre~ 

tan voluntariamente a ello, ni todas están en situación por diligen

cia, por.,instrucci6n y tiempo, de llevar a cabo el trabajo que se -

les solicita. 

A fin de alentar a estas personas para que se presten a este C.2_ 

metido, se les ofrecen premios en productos o en dinero. 



tes: 

37 

Ventajas y desventajas: 

Dentro de las ventajas de este método se encuentran las siguie.!!_ 

1) Las personas que informan, terminan siendo informadores

experimentados. 

2) El registro de los datos es a diario. 

3) Los informadores son siempre los mismos. 

Dentro de las desventajas de este método, encontramos las si- -

guientes: 

1) No todas las familias están disponibles. 

2) Las familias que aceptan suelen dejar de apuntar. 

3) El hecho de que exista como estfmulo para que apunten -

un premio, influye negativamente, ya que deforman la - -

mue.stra. 

4) Existe en ocasiones, incapacidad por parte del consumi-

dor, para la elaboración del panel y hay la necesidad de 

sustitución. 

5) Hay gastos, que por ser secretos, no se computan. 

g) El inventario de los establecimientos. 

Este otro método consiste en registrar a lo largo de períodos -

fijos, todas las mercancías en el almacén (las que interesan para --



38 

los fines de un det~rminado estudio de mercado) en un gran número de 

establecimientos, .que deben ser elegidos en forma que representen 

una muestra de los diferentes canales de distribuci6n, como son: 

Establecimientos independientes. 

Grandes almacenes. 

Establecimientos en cadena. 

Cooperativas. 

Establecimientos pequeños, medianos y grandes. 

Establecimientos que venden de contado y los. que venden a crédi

to. 

Establecimientos de la ciudad y de campo. 

Establecimientos elegantes y establecimientos populares. 

La ventaja del método de inventario consiste en que obtienen d.!!_ 

tos seguros. Pero es un 111étodo muy costoso y además no permite saber 

quienes son los compradores, si son hombres, mujeres, ricos, pobres, 

son de la ciudad o del campo, etc. 

Las informaciones recogidas por los revisores son del siguiente 

tipo: 

1.- Ventas al público. 

2.- Ventas a los detallistas. 

3. - Ventas en tata 1 • 

¡ __ _,...,. ...... _.:::zs¡z;;...,, ... -~.="'-""' ;¡;-ro;..,,..,.=--,.--====="""='"""-""""=.,,..---~-----.... =-:--: .. ~---¡·~~------:-
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4.- Gastos de los establecimientos. 

5.- Rotaci6n de las mercancfas en el almacén. 

6,- La distribuci6n de productos. 

7.- Mercancfas agotadas. 

8.- Precios al por mayor y precios al menudeo. 

9.- Margen bruto del detallista. 

10.- Adquisici6n directa a la f~brica y a los detallistas. 

11.- Medios publicitarios empleados por los propietarios. 

E'l método de los inventarios permite, mejor que el panel de los 

consumidores, calcular la cantidad consumida, evitando la tendencia

ª la exageración que suelen encontrarse en la5 informaciones obteni

das de las _familias. 

Con el método de inventarios, se obtienen elementos seguros e -

interesantes desde el punto de vista empresario comercial, como por

ejemplo, la intensidad y frecuencia de las ventas, según los canales 

de distribuci6n, la velocidad de renovaci6n de las mercanc~as, en -

los establecimientos, etc. 

h) El barómetro de las marcas. 

Este tipo de estudio se refiere especfficamente a cuestiones de 

marca de productos. Estas investigaciones vienen realizadas con los-

----· 
\ 
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métodos a.nteriormente citados; inventario de los establecimientos y

panel de los consumidores. 

Este método consiste en que se fonna en principio un pequeño -

grupo de industriales de un cierto producto, que se adhiere al serv1 

cio del bar6metro de las marcas; por ejemplo, ocho fabricantes de j_! 

bones, de chocolates, de licor, etc. Después esos ocho fabricantes -

se van haciendo más numerosos y los sectores se van extendiendo. Asf 

nace y se desarrolla la organización. El industrial que permanece -

fuera de la iniciativa tiene la desventaja de que los datos propios

ª través de la informaci6n del bar6metro de las marcas, llega a con_2 

cimiento de los competidores, mientras el pennanece en la obscuri- ~ 

dad, acercª·de ·la situaci6n de sus competidores. 

i) ·El fndice de presencia en 1 os 1 ugares de venta. 

,·Este tipo de investigaci6n consiste en la recopilaci6n de datos 

en diferentes tipos de establecimientos, sobre la presencia de dete!. 

minados·artfculos y marcas para los cuales interesa efectuar el aná

lisis. 

Esta investigación se realiza por medio de personas instruidas

y escogidas, desarrollándose continuamente en un cierto número de 1!!_ 

gares de venta, elegidos de tal forma. que presente todos los cana-

les de distribuci6n. 

----me. 

·~·.~SIS CON 
FALLA DE OBlGIN 
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Las personas encargadas de efectuar las visitas a los establec_i 

mientas, anotan por cada producto o marca si la han visto expuesta -

en los escaparates o estaban a la vista en el interior, si no la han 

visto, preguntan al comerciante si tiene existencia de dicho produc

to o marca en el momento de la visita y en tal caso, solicitan que -

se la muestre. 

TEBIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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C) ENCUESTA Y CUESTIONARIO 

Gran parte del éxito de una investigaci6n de mercados, siguien

do los métodos del referéndum postal, llamadas telef6nicas, entrevi~ 

ta personal, dependen de la eficacia del cuestionario, elaborado pa

ra la obtenci6n de datos. 

La preparaci6n de un cuestionario es una tarea difícil, aunque

se piense lo contrario, los resultados que se obtengan depender~n de 

como se han formulado las preguntas. Hay que tomar en cuenta muchos

factores para la elaboraci6n del cuestionario, entre las cuales des

tacan las siguientes: 

1.- Facilitar la memoria.- No se debe fiar mucho de la memoria

de los entrevistados, por eso deben limitarse las preguntas al pasa

do inmediato, ayudando al entrevistado a retroceder paso a paso con

el tiempo, para hacerle recordar la informaci6n que interesa. Un - -

ejemplo de esto puede ser la siguiente pregunta: Cu~l es el color -

preferido cuanto compre unos guantes? Posiblemente el entrevistado

medite sobre la pregunta y responda que depende de determinados as-

pectes, ya sea el color del traje o cualquier otro motivo. Si por el 

contrario se le pregunta: De qué color son los últimos guantes que -

compr6?, se le habrá ayudado a recordar y a responder. 

----------'4----, 
TESIS ces ' 

FALLA DE ORIGEN 



= 

43 

2.- No se debe forzar a hacer c41culos.- Para obtener contesta

ciones exactas, es necesario concretar las preguntas, por ejemplo: -

en ves de preguntar; Cuántas hojas de afeitar se consumen en un afto?, 

se preguntará mejor para facilitar la respuesta: Cu4ntos dfas dura -

una hoja de afeitar?. 

3.- No hacer preguntas embarazosas.- Este tipo de preguntas se-

refieren a aspectos particulares de las personas, por lo que es con

ve11iente que al formular este tipo de preguntas, se haga de manera -

que se logre obtener la informaci6n deseada, por ejemplo: al invest.i 

garla constancia con que una persona se baña, en vez de preguntar: 

~e baña usted todos los dfas?, la contestación podrfa ser falseada.

por lo que serfa mejqr or.eguntar: Hay médicos que sostienen que el -

bañarse todos los dfas :es perjudicial para la salud: Cu41 es su opi.

ni6n y su experiencia personal?. 

4).- No hacer preguntas que contengan o impliquen la respuesta. 

5).- No deben usarse más palabras de las que sean necesarias, -

como m4ximo deben ser 20 por pregunta. 

6).- Las palabras empleadas deben ser simples, fáciles de pro-

nunciar y de uso común. 

7).- Debe evitarse emplear términos comerciales, técnicos, de -

negocios o insinuantes. 

___________ . __ _..... .. ,_ 
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8); •. Uso de las respuestas preformuladas.- se·puede dejar ~uc -
: . 1~ 

el entrevistado responda en Uos términos que ·e1 crea conveniEr.te o -

si se prefiere: i~s~~tar: u~i'.~~rijunt~ de posibles rcspuest?s, entl"c -

las qu11 puede ele~i'{."1as qu'""'¡í;is .concúerden con sú opinión. 
~ ·. ·,,,:, ~·:. ·1::, 

9J .~ Se deb~ ~~ta~~~l; e~ri~ionales o estereotipados.-
::\ ... · .~:::·.·. -·, 

Se refiere esto .y·qr~·~·~.t~,;')t<t0>~~T~•~ts·: expresiones o hechos son -

susceptibles de provocar::reacciones•de tipd psicológico positivas o 
. .;. · ::':-i·.r:t·';_:: ; .. ·<:f;"~Y~3:r//t\·:(· · -~ ,·~ · :· 

negativas y alterar::-la."·respUesta.-:. ··.; 

!O) '. ~7·,t~j:¡~}~liltf,;,;; '" '""' '"'~'""'' " -
la elaboración de ~~:,buen\cuestio~ario. 

al No:.~~~9~1-~?.'~l~~~!f~~;!;&;:~i~~nantes 
b) Const"i·uir,:la"s"•Jpre"g" ·· l;en·:1a forma más breve posible 

c) No us~x;~jga't~~s~~~ '"ó:~p:,· 
dJ · rfo -ser'!cieiírasiad~';ia~Yfo,: 

e J ·. E~i,~a~~~f ~~Gs'.A,i).2~!t~ªd°-s 
f) No someter::'a ':neg.ativás dobles 

g) Me~~iti~;~,;;.í·;;··;.~~)~~tecede, siemp're que exista la posibilidad 

de ·~1 tid~·r¡; confus i 6n 

Tipos de preguntas que se emplean para los cuestionarios 

1.- Preguntas atractivas 

T: ~s CON --( 
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Al iniciar un cuestionario, se incluyen preguntas agradables 

que despierte·n._ef interés del entrevistado, aunque tenga poca o nin

guna relació_n· con el tema a indagar. El objeto de esto es hacer -

atractivo el cuestionario y disponer favorablemente al entrevistado. 

2.- Preguntas de baterfa 

Son una serie de preguntas relacionadas entre sf, estando supe

ditadas unas a otras, es una sola pregunta fraccionada. Por ejemplo: 

Consume usted leche?, cu~ntos litros?, Qué marca?, etc. 

3.- Preguntas filtro 

Son preguntas que subordinan unas a otras, la respuesta afirma

tiv~ o negativa a la primera pregunta, excluye o requiere la segunda. 

Por éjemplo: 

Padece usted insomnio? Respuesta Sf 

Si la .contestación fuese negativa no se harfa la segunda pregu~ 

ta. 

Hace uso de somnfferos? Respuesta A veces 

De esta segunda contestación afirmativa se podrfa pasar a una -

tercera pregunta. 

Qué somnfferos usa usted? Respuesta, etc . 

..-----------
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4).- Preguntas abiertas 

Son aquellas cuando se desea conocer todas las ideas sobre un -

asunto, son preguntas que permiten cualquier tipo de contestaci6n. 

5).- Preguntas indirectas.- Son cuando se investigan temas con

fidenciales o de tipo personal. 

6).- Preguntas dicot6micas.- Son preguntas que solo se pueden -

contestar en uno de dos sentidos y por lo general sirven para fil- -

trar elementos que no tienen utilidad para el tipo de investigaci6n. 

No debe de abusarse de este-tipo de preguntas, pues hacen mon6tono y 

aburrido el cuestionario. 

7).- Preguntas de control.- Este tipo de preguntas nos va a pe! 

mitir determinar el grado de veracidad o falsedad de las respuestas. 

TESIS CON-----· .. ·¡ 
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Procedimiento para la elaboración de un cuestionario. 

En la construcción de cuestionarios no existe un procedimiento 

determinado que nos lleve a un buen cuestionario, la mayor parte de 

lo conocido para la fonnación de un cuestionario es resultado de la 

experiencia general-de muchos investigadores y de experimentos org~ 

nizados que han llevado a una lista de cosas de hacer y no hacer y-

- reglas empr'ricas. 

Estas reglas pueden servir de base a los investigadores princi 

piantes para eyitarse muchos escollos o para que su imaginación tr~ 

baje :en ·el diseño de un procedimiento de interrogatorio. 
'' ~'.- ' . ' ', 

A continuación se mencionan nueve pasos para la elaboración de 

un cuestionario.· 

1.- Determinar qué informe se requiere.- Antes de comenzar un

cuestionario se necesita saber qué clase de infonnación es 

la·que se pretende obtener. 

2.- D_eterminar qué tipo de cuestionario se va a usar.- Los - -

cuéstionarios pueden ser utilizados por entrevistas, per-

sona_l es, correo o por teléfono. Esto dependerá de 1 a i nfo.!: 

mación que se desee obtener. 

3.- Determinar el contenido de las preguntas individuales.- Es 

decir, qué hay que incluir en las preguntas individuales. 

4.- Determinar el tipo de preguntas.- Es decir, qué tipo de --

:as CON 
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preguntas va a ir elaborado el cuestionario (abiertas, dic.Q. 

tómicas). 

5.- Determinar la redacción de las preguntas.- La redacción de

las preguntas se haee en base a la experiencia de la perso

na que está elaborando el cuestionario. 

6.- Detenninar el orcen de las P.reguntas .- El cuestionar'c tie

ne tres secciones principales: la infonnación básica busca

da, la infonnación de clasificación y la infonnación de 

identificación. En base a esto las preguntas se.colocan en

interés descendente para el entrevistado. 

7.- Detenninar el fonnato, disposición y el método de reproduc

ción del cuestionario.- En este paso, tres son los as?ectos 

importantes: a) 01'tener la aceptación del cuestionario oor

parte del entrevistado. b) Facilitar el control del cuesti.Q. 

nario. c) Facilitar la manipulación de los cuestionarios. 

8.- Hacer un borrador preliminar y probarlo previamente. Consi! 

te en probar el cuestionario previar.iente, con el objeto de

que se pueda descubrir mejoras en pruebas de terreno. 

9.- Revisión y borrador final.- Consiste en hacer una última 

prueba previa, después de cada revisión significativa del 

cuestionario, c~ando la últi11111 prueba previa no sugiere - -

nuevas_ revisiones, el investigador está listo para imprimir 
' fos custionarios reales que serán usados en la encuest;i. 

1-7:SIS CON 
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Ventajas y desventajas del cuestionario: 

La mayor ventaja d~l cuestionario es su diversidad. casi todos 

los problemas de la investigación de mercados pueden ser enfocados

desde el punto de vista del cuestionario. 

Ayuda a resolver problemas de distribución. obteniéndo por me

dio de los cuestionarios ideas y soluciones relativas al problema. 

Los cuestionarios sirven para estudiar los conocimientos. opi

niones, motivaciones y las intenciones que·se encuentran abiertas a 

Ja observación. También pueden ser estudiados los acontecimientos -

pasados y las actividades personales por medio de Jos cuestionarios. 

Otra de las ventajas del cuestionario es su velocidad y su co~ 

to en comparación con la observación. El cuestionario es m.is r&pido 

y barato que la observación. Esta ventaja del cuestionarlo puede -

ser insignificante en otros casos. 

Desventajas del cuestionario: 

Dentro de las desventajas mis i11111ortantes est&n las siguien- -

tes: 

Renuencia del entrevistado a proporcionar información. Casi 



50 

todas las entrevistas son obtenidas con el consentimiento del entre-

vistado, en algunos casos los entrevistados se niegan a conceder - -

tiempo par? ser interrogados o se niegan a responder a determinadas

preguntas. 

Incapacidad del entrevistado para dar información.- A pesar de-

la disposición para cooperar muchas personas son incapaces de propo.!: 

cionar información exacta, sobre preguntas que.al investigador le.-

gustarfa hacer. Esto es, porque el entrevistado es incapaz de recor

dar los hechos deseados de conocer o porque nunca los ha conocido. 
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D).- LA ENTREVISTA 

Una parte del éxito de una investigaci6n de mercados se basa en

la capacidad, aptitudes y honestidad del personal encargado de llevar 

a cabo las entrevistas. Contar con un buen equipo de entrevistadores

reviste una gran importancia, ya que descuidar este aspecto podrfa -

hechar a perder todos los esfuerzos para logar una selecci6n de una -

muestra y una buena elaboraci6n de un cuestionario. 

Para lograr ser un buen entrevistador se requiere de largos pe-

rfodos de prlctica, cursos especiales de entrenat11iento e instruccio-

nes precisas. Existen 111anuales destinados a la preparaciOn del perso

nal, que contienen una serie de advertencias de orden psico16gico y -

prlctico para enseftarles c&no se debe presentar y·comienzar la conver

saci6n, c&no ha de ordenar las preguntas y la fo1'111 de evitar las re.!_ 

puestas demasiado genéricas y el exceso de lo •no lo se•. 

Preparaci6n de las entrevistas: 

En pri..er lugar se le dan al entrevistador un1 serie de instruc

ciones concretas establecidas por el organismo investigador, se re- -

cuerda que las entrevistas deben ser efectuadas exclusivainente por la 

persona encargada y que no debe ser sustituida por ningGn motivo sin

previo aviso a la direcciOn. El entrevistador debe estudiar atentallll!!!. 

te las instrucciones que se le den. Le resultar& de 111cha utilidad --
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hacer unas entrevistas como prueba antes de iniciar la tarea, para -

darse cuenta de las posibles reacciones que ha de encontrar. 

Es conveniente acercarse a las personas en forma sencilla, expl_i 

cando brevemente la finalidad de la entrevista. 

El comportamiento del entrevistador: 

El entrevistador no debe adoptar una actitud excesivamente tfmi

da y humilde, tiene que estar convencido de que la entrevista es tam

bién importante para la persona interrogada y ha de tratar por lo ta!!_ 

to de dar esa i~resi6n. No debe presentarse en los lugares de la en

trevista con maletas, envoltorios o si~ilares que pueda hacer creer -

que se trata de un veAdelfor. Es preciso que naiestre en seguida que no 

vende nada. Se presentara vestido sencilla111entP, pero con correcci6n, 

sera amable con quien le abra la puerta y expondra brevel!ll!nte la fin.! 

lidad de la entrevista. Debe iniciar el dillogo con un cumplido oport.!!_ 

no; por ejewiplo: Quf bonito nillo?, Qu4! bonito jardfn?, etc. Es con-

veniente explicar al inicio de la entrevista que no interesa el nom-

bre de la persona interrogada, sino su opini6n, que pe1'11111necer4 an6n! 

ma, ya que los resultados adoptan la forma de datos estadfsticos, no

habiendo por lo tanto, ninguna referencia de tipo personal. 

Cualidades de un buen entrevistador: 



Dentro de las cualidades que debe reunir un buen entrevistador -

se encuentran las siguientes: 

1).- Buena presentaci6n y trato amable.- El entrevistador -

debe causar una buena impresi6n a primera vista e influir favorable-

mente en el entrevistado. 

2).- Cultura superior a la media. 

3).- Facultad de adaptación.- Tiene que estar preparado pa

ra tratar gente de todas clases, sintiéndose tan cdmodo con los po -

bres que con las personas con dinero. 

4).- Mentalidad investigadora.- Debe poseer rapidez de ob-

servaci6n y facilidad para captar todos los datos útiles. 

5).- Facilidad de sfntesis. 

6).- Precisi6n.- Facilidad para referir con exactitud los -

infonnes obtenidos. 

7).- Actitud comunicativa y cordial, es decir, ser sociable 

y saber interesar. 

8).- Integridad y honradez en el trabajo. 

9).- Facilidad de palabra y poder de convencimiento. 

10).- Tener buena memoria para estar en condiciones de COlll-

pletar el cuestionario apenas haya terminado la entrevista anotando -

respuestas y observaciones que no habrfa sido conveniente anotar de-

lante del entrevistado. 

11).- Estar en condiciones de mantener una conversación so-

bre el tema objeto de la investigación. 
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Todo estudio de investigaci6n real izado debe tener una estruct.!!_ 

ra especffica que sirva como base para controlar la recopilaci6n de

los datos, de manera que el estudio sea aplicable al problema y uti

lice los procedimientos más econ6micos. 

Esta estructura es llamada diseño de la investigación, su fun-

ci6n es asegurar que los datos necesarios sean recogidos y que sea -

de manera exacta y econ6mica. 

Los diseños de la investigaci6n pueden clasificarse en los si--

guientes tipos: 

1).- Investigaci6n exploratoria. 

2).- Investigaci6n descriptiva. 

3) .- Investigación experimental. 

Investigaci6n exploratoria. 

Los diseños exploratorios se ocupan de investigaciones cuyo pro

p6sito es cono~er un nuevo fenómeno o nuevos aspectos del mismo, mu-

chos estudios exploratorios tienen por objeto el planteamiento de un

problema para investigación más precisa o para formular hipótesis. 

Un estudio exploratorio tiene además otras funciones; profundizar el

conocimiento del investigador sobre el fenómeno que desea investigar

en un estudio posterior y más elaborado o sobre la situación en la --

. ·~ 
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cual proyecta llevar a cabo el estudio, recabar la infonnaci6n acerca 

dé las posibilidades prlcticas de llevar a cabo la investigaci6n en -

situaciones reales, etc. 

Con el objeto de un estudio exploratorio es hallar nuevas ideas

º relaciones, no se puede establecer un diseño fonnal. La flexibili-

dad y la ingeniosidad caracterizan la investigaci6n. A medida que - -

avanza el investigador tiene que estar alerta para reconocer y captar 

ideas nuevas, entonces inicia su búsqueda hacia la nueva direcci6n -

ha~ta que haya agotado las posibilidades en la idea o haya encontrado 

une idea mejor hacia la cual dirigir su investigaci6n. De este modo -

.Puede estar cambiando constantemente el foco de su investigaci6n, a -

medida que nuevas posibilidades llaman su atenci6n. 

La imaginaci6n del investigador es el factor clave en la investJ. 

gaci6n exploratoria; sin embargo, existen métodos que probablemente -

sean conducentes para obtener el criterio requerido para reconocer V!!_ 

riables y formular hip6tesis. Estos métodos incluyen: 

1) La revisiCln de bibliograffa o fuente secundaria de informa- -

cf6n. 

2) Una encuesta con personas que hayan tenido experiencia prlctJ. 

ca sobre el tema. 

3) El anllisis de casos seleccionados. 

·-·· . --f G SCON j 
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La revisi6n de bibliograffa o fuente secundaria de informaci6n.

Esta es una de las formas m!s r&pida y,econ6mica para el invest;gador 

de.encontrar hip6tesis posibles aprovechando el trabajo de otros. 

En un tiempo relativamente corto puede echarse un vistazo a un -

volumen grande de ideas y datos publicados. Las fuentes m&s útiies de 

esta informaci6n son los libros, los documentos del gobierno y las P,!l 

blicaciones comerciales y profesionales disponibles en las bibi~ote-

cas, los registros de las compañfas. los infonnes de los proyectos de 

investigaci6n anteriores llevados a cabo para la empresa y los datos

recogidos por las asociaciones comerciales relacionados con &rea de -

interés. 

Encuestas con personas que hayan tenido experiencia pr&ctica so

bre el tema. Los individuos con ideas acerca del tema en general de -

interés pueden ser encontrados en grupos ampliamente diversificados. 

Todas ·las personas que tengan una relaci6n con los esfuerzos por ven

der un producto en cuesti6n, son fuentes de informaci6n potenciales -

en un proyecto de investigaci6n de mercados. 

Esto no quiere decir que todas las personas que tengan relaci6n

con estos grupos puedan tener ideas del tipo que interesan al invest.i 

gador, debido a diversos factores la mayorfa de los individuos ne - _ 

TESIS COI - ~·· 't 
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pueden proporcionar penetraciones nuevas en cuanto a un problema de -

inter~s para el investigador. Al buscar a las personas que tienen - -

ideas, es importante no concentrar la investigaci6n solamente entre -

las personas mejor educadas y con mSs facilidad de palabra, ya que -

las personas de estos grupos se hallan propensas a tener ideas simil.!!_ 

res, lo m~s conveniente es la formación de grupos heterog~neos, realJ. 

zando las encuestas sobre las personas que les guste cooperar y ten-

gan ideas sobre el asunto y seleccionar algunas otras al azar de en-

tre un diverso grupo de población considerado importante. 

AnSlisis de los casos seleccionados.- El anSlisis detallado de -

los casos de unos cuantos individuos u organizaciones seleccionadas -

pueden ser útiles en la obtención de ideas acerca de las relaciones -

posibles. 

Los estudios de casos se caracterizan por un estudio intensivo. 

Este estudio intensivo de un caso tiende a descubrir relaciones que -

podrfan no ser encontradas de otro modo. 

Investigación descriptiva. 

Los estudios descriptivos como lo indica su nombre, son disena-

dos para describir algo~ por ejemplo, las caracterfsticas de los usu!_ 

rios de un producto dado, el número de usuarios que vi6 un anuncio e~ 

pecffico por televisi6n, etc. 

.S CON l 
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La mayorfa de los estudios de investigaci6n de mercados son de -

este tipo. Estos estudios descriptivos presuponen conocimiento del t.!!_ 

ma que ha de investigarse, encontrarse con las dudas que son la base

de los estudios exploratorios. 

Los estudios descriptivos se diferencian de los estudios explor~ 

torios en el rigor con que son diseñados. Los estudios exploratorios

se caracterizan por la flexibilidad. Los estudios descriptivos tratan 

de obtener la descripci6n completa y exacta de una situaci6n. 

El diseño formal es necesario para asegurar que la descripci6n -

cubra todas las fases deseadas. El planteamiento preciso del problema 

indica que informaci6n hace falta, el estudio ha de ser diseñado para 

disponer la recopilaci6n de esta información. A menos que el diseño -

del estudio brinde m~todos especificados para escoger la fuente de i.!!. 

formación y para reunir datos de esas fuentes, la información obteni

da puede ser incorrecta. 

Para facilitar la exposición sobre el diseño de los estudios de_! 

criptivos existen dos ~todos: 

1) El método de los casos. 

2) El método estadfstico. 
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1) El método de los casos: 

Este método consiste en un estudio intensivo de un nGmero relatJ. 

vamente pequeHo de casos. Por ejemplo, un investigador podrfa hacer -

· una investigaci6n detallada de unos cuantos consumidores, unas pocas

tiendas, unos pocos sistemas de control de ventas, etc. 

El énfasis se pone en la obtenci6n de una descripción y una com

prensión completa de las relaciones de los factores de cada caso, sin 

importar el nGmero comprendido. 

En la fonna en que el método de casos es empleado en la investi

gaci6n de mercados, es usado a menudo como primer paso en el proceso

de investigaci6n. 

Puede existir confusión de que el método de casos sea un tipo de 

investigaci6n descriptiva o sea, considerado como un método de inves

tigación exploratoria. La diferencia entre ambos, es una distinción -

basada en la finalidad de los resultados. El procedimiento de una y -

otra finalidad es muy parecido, excepto que prevalece una mayor flexJ. 

bil idad en la labor exploratoria y en la investigación descript·lva el 

procedimiento puede ser mc1s fonnalizado, de modo que los puntos inve_! 

tigados son ciertamente conocidos. 

Ventajas y desventajas del método de casos: 

.-~~~~--------~-:; 
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Dentro de sus, ventajas principales se encuentran: 

1) Que las inferencias son obtenidas del estudio de toda una 

sftuacf6n, en vez·de uno o varios aspectos seleccionados

exclusivamente. 

2) El estudio de casos es una descripción de un acontecimie.!!. 

to o situación real. 

Dentro de sus desventajas del método de casos está su falta de OQ 

jetividad y los métodos de muestreo usados, esto origina: 

1) Como los estudios de casos implican la descripción deta-

llada de situaciones completas, es diffcfl desarrollar m~ 

todos formales de anotación y observación. 

2) Esta falta de objetividad se extiende al an4lisis de los-

datos sobre casos. 

3) Al analizar casos el investigador se inclina a generali-

zar, si bien el método de casos no se presta a la genera-

1 ización, debido a que la muestra es generalmente muy pe

queña, pues los.casos son seleccionados subjetivamente, -

cualquier generalización es peligrosa. 

2) El método estadístico: 

El método estadfstico se diferencia del método de casos, en el nQ 

mero o cantidad visto y en todo lo que abarca el estudio de cada uno. 

" 3 CON 
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Mientras que el estudio de casos trata por completo unos pocos, el es

tudio estadfstico se ocupa de algunos factores estudiados en un número 

mayor. 

Es el método m4s usado en la investigacicSn de mercados. El método 

estadfstico es usado en la recoleccicSn y el estudio de datos de muchos 

tipos. 

Los datos que re~ne el departamento de contabilidad y que mues- -

tran las ventas por el tipo de cliente, por &rea geogr&fica o por pro

ductos, son analizados por el método estadfstico para encontrar las -

asignaciones m&s lucrativas del esfuerzo de venta. 

El diseño del método estadfstico se puede hacer en base de un es

tudio puramente descriptivo, pero es raro que se haga de esta forma ya 

que el estudio estadfstico no se presta a la prueba de las relaciones

de causa y efecto, por lo que el investigador tiene que diseñar su es

tudio, dando la mayor evidencia como sea posible sobre tales relacio-

nes, y esto suele hacerse diseñando un sistema de clasificacicSn cruza

da. 

La clasificacicSn cruzada tiene por objeto facilitar la interpret~ 

cicSn visual de la relacicSn entre dos o m&s variables. 
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Los estudios estadfstfcos tienen que ser de tal fndice que permitan 

las clasificaciones cruzadas que son importantes para el an41fsfs. 

Ventajas y desventajas del método estadfstfco: 

Dentro de sus ventajas se encuentran las siguientes: 

1) Existe mayor objetividad para hacer el an&lfsfs de las observ!!_ 

clones hechas, en comparación con los estudios de casos. 

2) Otra ventaja del estudio estadfstico en comparaci6n con el es

tudio de casos, es que el investigador al emplear el estudio -

estadfstico puede hacer generalizaciones m4s precisas. 

Dentro de las desventajas del ml!todo estadfstico se encuentran -

las siguientes: 

1) Tiene incapacidad para probar la relaci6n de causa y efecto. 

Esto es solo una desventaja con el método de experimentaci6n,

ya que el método de casos tiene la misma dificultad. 

El método estadfstico puede sugerir relaciones de causa y efe.!:_ 

to, pero no puede ser utilizado para probarlas en la forma en

que puede serlo el método experimental. 

2) La direcci6n del efecto causal no siempre es clara en los est.!!_ 

dios estadfsticos. 

3) Investigacf6n experimental. 

TEt.-.J CON 
F~DEORmEN 
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La experimentación (desde el punto de vista de la investigación -

de mercados) es aquel procedimiento de investigación en que una o m&s

variables son manipuladas para la reuni6n de datos que muestran los -

efectos, si los hay, de dichas variables de manera no confusa. 

En la mayorfa de las circunstancias el experimentador tiene que -

crear una situaci6n experimental artificial para poder obtener los da

tos particulares que necesita y poder medirlos con exactitud. 

Los experimentos son artificiales en el sentido de que generalmen 

te se crean situaciones para fines de prueba. Esta artificialfdad es -

la esencia del método experimental, ya que da m&s control al fnvestig_! 

dor sobre el factor que est& estudiando. Asf la capacidad para estable 

cer una situaci6n con el pr6posito expreso de observar y anotar con -

precisi6n el efecto sobre un factor cuando otro es alterado deliberad_! 

mente, permite al investigador probar hip6tesfs que de otro modo solo

podría probar parcialmente. 

Los.estudios experimentales pueden ser usados en la distribución

cuando el investigador ha establecido una hip6tesis y cuando puede CO.!! 

trolar condiciones pertinentes a la prueba de la hip6t.esis. Estas dos

condiciones deben de ser satisfechas antes de realizar un experimento. 
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La investigaci6n experimental es usada en todas las principales -

áreas de actividad de la distribución, así tenemos que los experimen-

tos son usados en los aspectos de diseno de productos, desde el car~c

ter básico del producto hasta el mínimo detalle de color, forma, tama

ño, etc. 

Los experimentos para poner precio, particularmente las pruebas -

para determinar la elasticidad de la demanda con respecto al precio, -

también es usada la experimentación en el área de promoción, como por

ejemplo: Para determinar la frecuencia óptima de visitas de un vende-

dor. 

En forma· simple se puede decir que un experimento consiste e_n ex

poner una unidad experimental (por ejemplo: un grupo de consumidores)

ª una variable experimental (por ejemplo: la publicidad) y medir el -

efecto sóbre la variable dependiente (por_ejemplo: el recuerdo de la -

marca). ·· 

Los p1·oblemas encontrados son de dos tipos: 

M) Internos del experimento. 

B) Externos del experimento. 

Los problemas internos se relacionan con la necesidad de obtener-
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datos que demuestren que la variaci6n de la variable dependiente, ocu

rri6 en el momento de la exposici6n de la variable experimental o des

pués de esta, y que esta variaci6n en la variable dependiente fue re-

sultado de la exposici6n a la variable experimental, en vez de ser re

sultado de otros factores. 

Los probll!llllS externos se relacionan con la necesidad de recoger

datos que demuestren que el cambio en la variable dependiente resulta!!_ 

te de la exposici6n de la unidad experimental a la variante experimen

tal, es igual al cambio que tendrfa lugar en el universo de sujetos el!_ 

perimentales, si todos ellos estuvieran expuestos a la variable experJ. 

mental. 

Limitaciones de la experimentaci6n. 

Dentro de. las limitaciones que tiene la investigaci6n experimen-

tal se encuentran las siguientes: 

1).- Los experimentos deben estar tfpicamente limitados a medir -

respuestas a corto plazo. 

2).- Resulta costoso medir con precisi6n las ventas efectivas en

unidades experimentales individuales. 

3).- La variabilidad de las ventas (sean entre familias, mayoris

tas, zonas geogrtficas o periodos) suele ser grande en comp_! 

raci6n con la respuesta prevista a las acciones 111ercadottcnj_ 

cas. 
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4).- Suele ser dfffcfl hacer los experimentos suffcfentemente re.! 

les para que sean Gtfles. 



C A P I T U L O V 

PROCESO LOGICO EN LA 

WVESTIGACION OE MERCADOS 
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Para planear un proyecto de investigación de mercados es necesa-

rio determinar todos los pasos que hay que dar anticipadamente para l.!!. 

grar el éxito de la investigación. 

Estos pasos son llamados proceso de la investfgacfón o procedf- -

miento de la investigac16n. Este proceso consiste en llevar a cabo una 

serie de actividades fnterrelacfonadas que son tan interdependientes -

que cada paso depende e influye en alguna medida en cada uno de los d.!l_ 

mSs, y el primer paso tiene que ser planeado teniendo e~ cuenta al se

gundo, al tercero, etc. 

Cada uno de los pasos es una fuente de error, y es responsabili-

dad del investigador minimizar estos errores de modo tal que, para una 

inversión dada, logre los mejores resultados posibles. "Tiene que orga

nizar su proyecto en fonna que los datos sean suficientemente d.ignos -

de confianza para el problema de que se trate. Para planear el proyec

to de fonna que alcance la mSxima exactitud, el investigador tiene que 

preparar por adelantado planes detallados para cada caso de la investl 

gaci6n. 

El proceso de fnvestfgaci6n se ha dividido de la manera sfgufen--

te: 

a) Diagnóstico 

b) Planeati6n del estudio 
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e) Recoleccf6n de datos 

d) Codfficaci6n ele elatos 

e) Anl11sts de resultados 

f) El infol'Wll! de la investigaciGn 

A).- DIAGNOSTICO 

la pri111era fue en la rea1 inci6n de un estudio de •reacio, serf

'ª identificacf6n de1 probl..,. que se desea reso1ver, y mdiante el -

diagn6stico exacto de ta sttuaci6n se lograra et dtsello de un proyecto 

que aporte la tnforNcUSn pertinente del probl_. Wstco y se ftJarfn

los objetivos que se pretendan alcanz1r, tinto por parte del soltctt•.!l 

te del estudio, ca.o del encargado de realizar 11 investi91ct6n, lo- -

gr&ndose los siguientes beneficios: 

a).- Un correcto plantealltento perwfte lleg1r 1 conclusiones •de· 

cuadas a los objetivos. 

b).- El investigador poch'f detel"lllinar las tlcnicas que 1111 te CO.!! 

viene !lllplHr. 

c).- La investigaci6n sera perfectamente pl1ne1da, no dando lugar 

a t1111rovis1ctones. 

El solicitante del estudio es el que cl9be definir el probl ... y -

plantearlo al investig1dor que lo va a realizar, Una vez que el aolfc! 

tante tiene def.inido el probl._, corresponclerf 11 encargado de realf

zar la investtgacf6n, enfocar el problema desde el punto de vf1t1 de • 
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los estudios de llll!rcados. Para este fin deberl realizar una plane.cflln 

primaria tomando en cuenta para tal efecto, los siguientes puntos: 

1).- Tipo de estudio 

De acuerdo con lo solicitado para obtener la fnfonMci6n de

berl establecer el tipo de estudio. 

2).- Objetivos del estudio 

Lo que para el solicitante es infonnaci6n especfffca requer.! 

da, para el investigador serln los objetivos de la investig!. 

ción. 

3).- Nétodo previsto 

Se hará alusión a las técnicas que deberln e111>learse y las -

fases en que se va a dividir el trabajo. 

4) .- Muestreo 

En fonna breve se explicar! el sistema que se utilizar! para 

seleccionar la rruestra. 

5).- Quién.va a realizar el estudio 

Se delimitar! perfectamente quién tendrl bajo su responsabi

lidad el estudio, si lo va a realizar la misma ~resa o si

va a ser realizado por alguna agencia externa. 

6).- Debe deten11inarse con la mayor exactitud posible la-fecha de 

determinación del estudio. Debe determinarse el costo del e_! 

tudio estimando un margen de seguridad. 
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Cuando se haya determinado perfectamente los datos anteriores el

problema quedar& definido, tanto por parte del solicitante como por -

parte del encargado de realizar la investigación. En base a esto, ya -

se_podr& pasar a la segunda etapa del proceso de la investigación. 

B) .- PLANEACION 

La dirección empresarial est& interesada en la investigación de -

mercados, sólo en la medida en que ésta ayuda a los ejecutivos a tomar 

mejores decisiones, esto es, la medida en que reduce la incert1dumbre

inherente a todas las decisiones de negocios. Si el investigador de -

mercados ha de maximizar la contribución que el puede hacer a reducir

esta incertidumbre, tiene que participar en la formulación de los pro

blemas de investigación, y por lo tanto, los datos reunidos enfocar& -

la decisión que habr& de tomarse para la acción. 

En base a esa serie de decisiones que se toman anticipadamente se 

va a fijar un plan de investigación, el cual se va a tomar de modelo -

para la reaLización del estudio. 

Dentro del plan de investigación debe establecerse COlllO punto de

partida una investigación preliminar, con objeto de evitar al mlximo -

los errores y encontrar soluciones viables al problema planteado. des!. 

chando desde el principio aquellas que no sean factibles y·evitando de 

esta forma pérdida de tiempo y esfuerzo. 
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.otro de los objetivos que se persigue con la investigación prelim.!. 

nar es obtener conocimientos básicos sobre un problema con el cual no -

se está familiarizado. 

Dentro de las distintas formas que existen para realizar una inve_! 

tigación preliminar se· encuentran las siguientes: 

a) Investigación de gabinete.- Esta es una investigación interna.

también se le conoce como investigación exploratoria, consiste

en una investigación para especificar los fines y detallar la -

información, o sea, es recopilar información de trabajos reali

zados con anterioridad y de otros datos que nos puedan ser úti

les en la realización del estudio y sirva como orientación so-

bre lo que debe hacerse. 

b) Estudio experimental o sondeo del mercado.- Consiste en recopi

lar información básica obtenida del propio campo, la técnica -

utilizada para este tipo de investigación consiste en preparar

una guía que contenga los principales puntos de estudio y aque

llos sobre los cuales se tenga alguna duda o sean confusos. Los 

resultados que se obtengan de este pequeno estudio servirán pa

ra dar una idea de la situación que prevalece en el mercado y -

así poder normar el criterio del investigador. 

c) Sesiones de grupo.- Esta técnica es de tipo motivacional y con

siste en reunir grupos no mayores de diez personas que tengan -
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alguna caracterfsti~a que interese estudiar, de esta fonna se -

obtienen datos de gran interés que servirán para planear sobre

bases firmes del estudio. 

En la formulación del plan de investigación, el investigador debe

tratar de dividir el problema en sus componentes, o sea, que el trabaj~ 

rá con el que toma las decisiones para enterarse de sus metas, el medio 

en que será adopatada la decisión, incluyendo los recursos disponibles, 

los cursos de acción alternos, las reacciones y resultados de cada cur

so de acción. 

En la investigación de mercados se utiliza mucho el método de. las

muestras. Estas deben considerarse cuando se est4 desarrollando o ela~ 

randa el plan de la investigación para determinar cu•1 de los lllftodos -

de muestreo va a servir en la investigaci6n que se va a realizar. 

Por ello ahora, se van a resaltar algunos conceptos para una expo

sición te6rica en fonna generAl de los diferentes métodos que se emple

an para la selecc16n de la muestra. 

Es oportuno comenzar explicando en forma breve los siguientes mft~ 

dos de muestreo. 

a) 1-létodo de cuotas 
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b) Método probabilfstico o al azar 

c) Muestreo polietápico o por áreas 

d) Huestreo estratificado 

e) Muestreo sistemático 

f) Por juicio 

los dos primeros pasos de un muestreo son definir el universo y e_! 

pecificar las variables a estudiar. Después la muestra tiene que ser di 

señada, esto supone detenninar las unidades de muestreo, planear la se

lecci6n de los elementos n~estrales y la preparaci6n para estimar las -

caracterfsticas del universo con los datos de la muestra. 

HETOOO DE CUOTAS 

El método de selecci6n de muestras por cuotas es bastante siinple,

ya que prácticamente el único criterio que se empled para la selecci6n

de los elementos a incluir en la muestra, es la definici6n de las cara_f 

terfsticas del público objeto, o sea, se hace una descripci6n perfecta

del tipo de persona que interesa investigar, dejando al entrevistador -

la opci6n de elegir los elementos a incluir en la muestra, siempre y -

cuando tenga las caracterfsticas señaladas. 

Este sistema de las cuotas es el mas difundido en la actualidad~ 

bido a su simplicidad y rapidez, asf como su bajo costo, pero no - -
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se P.uede decir .. que sea el m&s recomendable desde el punto de vista te6-

rico y de resultados más prometedores. 

Dentro de las desventajas de este método de cuotas, están la -

poca confiabilidad de la información obtenida, ya que se presta fácil-

mente para distorsiones de la muestra por parte de entrevistadores poco 

escrupulosos que caerían en la tentaci6n de incluir a una persona que -

no fuera la apropiada, en el caso de que le permitiera completar el cu~ 

dro que se le ha asignado. 

El método de cuotas se compone de tres pasos principalmente P-ª. 

ra su realización que son: 

1) Selecci6n de las características de control y determinación 

de la proporción del universo que tiene cada jueg~ de cara!:_ 

terfsticas. Este paso comprende la subdivisi6n del universo 

en subuniversos, y las caracterfsticas de control será el -

número específico de las situaciones que se estén investi-

gando. 

2) Distribuci6n de las muestras entre los subuniversos. Es de

cir, el tamaño de la muestra que debe tomarse de cada sub-

universo. 

3) Selecci6n de los componentes de la muestra.- Cuando se ha -

decidido el número total de entrevistadores en cada subuni-
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verso, el paso siguiente es asignar una cuota a cada ~le.!. 

do de campo. 

METODO PROBABILISTICO O AL AZAR 

Las probabilidades son también aplicables al estudio de las mues-

tras en tanto se observe un requfsfto que tfene fundall'll!ntal importancia, 

el cual consiste en que las muestras deben estar constituidas por ele-

mentas tomados al azar, de suerte que cada elemento del universo tenga

la misma probabilidad de figurar en la muestra. 

Hay tres ventajas b&sicas en el muestreo de probabilidades: 

l) El muestreo de probabilidades es el único método que brinda es

timados que est&n esencialmente insesgados y tienen una preci-

si6n mensurable. 

2) Es posible evaluar la eficiencia relativa de varios diseños de

muestras solo cuando se usa el muestreo de probabilidad. 

3) El muestreo de probabilidad no depende de la existencia de info!_ 

maci6n detallada sobre el universo para su eficacia. 

Oentro de las desventajas del método de probabilidad se encuentran 

las siguientes: 

1) El nivel de pericia .y experiencia exigido para su uso. 

2) El tiempo requerido para su planeaci6n y ejecuci6n 
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3) El costo relativo del método 

MUESTREO POLIETAPICO O POR AREAS 

El muestreo polietápico es el sistema m4s pr(ctico en la selecci6n 

de muestras probabil1sticas, su nombre se deriva precisamente de la di

versidad de etapas que debe de seguirse para llegar a determinar la - -

muestra definitiva. 

A manera de ejemplo se citará a continuación una serie de pasos a

seguirse para la selección de una muestra por medio del método de áreas: 

a) En la primera fase del sistema es necesario disponer de un.pla

no completo y actualizado de la ciudad que se desee investigar. 

b} De ser posible se eliminarán del plano las manzanas que no es-

tén dedicadas a casa-habitación. Por ejemplo; parques, panteo-

nes, iglesias, fábricas, almacenes, etc. 

c} Numerar correlativamente cada una de las manzanas que tengan -

cuando menos una casa-habitación, siguiendo un criterio unifor

me con objeto de no alterar la aleatoriedad del sorteo. 

d) Una vez determinada la numeración en el mapa, es necesario de-

terminar el número de manzanas a incluir en la muestra. No exi~ 

te un criterio fijo para la determinación de este número, 

Con este procedimiento las personas encargadas de efectuar las en

trevistas, deberán de seguir un cierto intinerario e interrogar a las -
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personas que hayan sido designadas, aunque la designaci6n no sea nomin.! 

tiva, sfno totalmente topogr&fica, se verán obligados a buscar a tales

personas y solamente a éstas que se encuentren en aquellas determinadas 

viviendas de aquellos determinados distritos según se les ha impuesto -

~ediante instrucciones taxativas y precfsas. 

Dentro de las ventajas que presenta este método se encuentran las

siguientes: 

1) Se evita toda arbitrariedad por parte de los entrevistadores. 

2) Se evita al entrevistador el inconveniente de tener que elegir

forzosamente a una determinada persona de un determinado grupo

de edad, profesiones, etc., y tener que realizar cálc11los pre-

ventivos o delicados para saber si el individuo entrevistado P.!! 

see las caracterfsticas investigadas para saber si entra o no a 

formar parte de la cuota asignada. El entrevistador estará li-

.bre de preocupaciones y podrá concentrarse a 1 a redacción del -

cuestionario. 

3) El mátodo no necesita estadfsticas al dfa sobre edades, profe-

siones, etc. La muestra tomada al azar será automáticamente se

mejante al universo en el dfa que se realiza la investigación. 

4) La mayor ventaja consiste en el hecho de que los procedimientos 

matem&ticos utilizados en la técnica de la muestra tienen una -

base lógica y correcta, y permite explotar al m4ximo los princ.i 

ESTA TESIS NO SAIJ~ 
DE LA. BIB.L!OTEC.A 
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pios de ~llculo de probabilidades. Entre otros es posible medir el gr!. 

do de validez de los resultados. 

MUESTREO ESTRATIFICADO 

Este procedimiento consiste en que el universo del cual se sacarl 

la muestra es subdividido (o estratificado) en grupos y entonces se e!_ 

coge Independientemente una muestra al azar de cada uno de los grupos

º estratos. 

Las estratificaciones más comunes son: 

a) Clases socio-econ6micas 

b) Regiones 

e) Sexo 

d) Grupos de edad 

La estratificación es usada frecuentemente en la investigación de 

mercados, aunque existen varias razones para el uso generalizado de e!_ 

te procedimiento, lo primordial es que generalmente conduce a estt1111-

dos muestrales que tienen mayor confiabilidad que la obtenible de otra 

manera. 

Otra razón para la.estratificación es que puede desearse tnfor1111-

ci6n en cuanto a las Partes c01RPonentes de un universo. 
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El objeto de formar estratos es investigar la situación de cada -

uno de' ellos. Para determinar el tamaño de la muestra dentro de cada -

estrato,_eueden utfl izarse dos métodos: 

1) A fijación proporciónal del tamailo del estrato.- Existe una r~ 

lación directa entre el tamaño del estrato y el número de ele

mentos que aportan a la muestra, de tal manera que mientras~ 

yor sea el estrato, mayor debe ser el tamaño de la muestra se

leccionada dentro de este. 

2) A fijación desproporcional al tamaño del estrato.- Consiste en 

fijar tamaños desproporcionados de muestra de cada estrato, 

con objeto de no tener muestras excesivamente grandes en los -

estratos de mayor tamailo y muestras demasiado pequeñas, que no 

permiten un análisis mayor en los estratos de menor tamaño. E~ 

to se debe a que es frecuente en la investigación de mercados

de hacer estudios con muestras desproporcionadas debido a que

muchas veces los productos a investigar tienen mayor demanda -

en los estratos más pequeños, por lo que es necesario tener -

muestras lo suficientemente grandes que permitan obtener resul 

tados con alto grado de confiabilidad, lo cual no podrfa lo -

grarse utilizando el método de fijación proporcional al tamaño 

del estrato. 

MUESTREO SISTEMATICO 

Este sistema consiste en escoger a las personas a interrogar se--

.......... === 
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'~· 
gOn intervalos preestablecidos¡ una de cada diez, de. cada veinte, etc. 

de las que componen el universo. 

4 Dentro de las ventajas de este mt!todo se encuentran las.siguien--
~. tes: 

a) Es un procedimiento sencil¡o 

b) Es una técnica m&s r&pida y est4 sujeta a menos error que la -

selecci6n al azar. 

Dentro de las desventajas del muestreo sistem&tico se encuentran

las siguientes: 

.a) ·La falta de registros al dfa, de los nombres y direcciones del 

universo del que hay que escoger la muestra. 

b) Hay que afrontar grandes gastos para afrontar las entrevistas

de las personas elegidas por hallarse diseminadas en las dive!. 

sas localidades del pafs. 

METODO POR JUICIO 

En este caso el investigador elige la muestra seleccionando los -

elementos que a ~1 le parecen representativos. 

Es un principio muy general que en el momento en que se deja li-

bremente al investigador la selecci6n de la l!llestra el sesgo se intro

ducir& inevitablemente. 



83 

l. 
C) RECOLECCION DE DATOS 

Después del plan de investigación viene un aspecto llllY importante 

que es la recolección de los datos en el campo. 

Para la recolección de los datos existen dos fonnas o fuentes pa

ra la obtención de los mismos, los datos internos y los datos exter- -

nos. 

Los datos internos se logran a través de los estudios internos, -

y son los que se hallan disponibles dentro de la eq¡resa. El encargado 

de efectuar la investigación, si ha estado trabajando varios años en -

la empresa, estara' familiarizado con el material disponible de este ti 

po, si la investigación esta' a cargo de una agencia externa, debe en

tonces explorar los registros de la compañfa para asegurarse de no pa

sar por alto la información necesaria. La recopilación de los datos i!!. 

t~rnos exige una técnica relativamente poco formal, es sobre todo cueJ!. 

ti6n de conocer los procedimientos operativos de la compañfa y de est!_ 

blecer m~todos sistem~ticos para registrar la información deseada. 

Los datos externos son aquellos que se logran a través de los es

tudios externos. En el capftulo tercero se hace un desglose de los es

tudios internos y externos, determinando sus fuentes para la obtención 

de datos • 

.. = ~;z!>IZ'-
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A continuaci6n se citan las encuestas m~s practicadas y Otiles, -

pero a manera de resumen, ya que como se mencion6 anteriormente en el

capftulo tercero se hace un estudio detallado de las caracterfsticas -

particulares de cada uno de los diferentes métodos que corresponden a

los estudios externos para la recolecci6n de los datos de una investi

gaci6n de mercados. 

1) ReferéndU11 postal 

2) Llamadas telef6nicas 

3) Entrevista personal 

4) Panel de consumidores 

5) Panel de distribuidores 

6) Método de observaci6n directa 

El referéndum postal y las llamadas telef6nicas, no se basan en -

entrevistas personales, si no que los datos que se obtienen son en fo!. 

ma indirecta a través del correo y del teléfono por medio de cuestion_! 

rios, y las ventajas que presentan son: 

a).- Eliminan la selecci6n e instrucci6n a entrevistadore5. 

b).- Sus costos son bajos en comparaci6n del método de entrevis-

tas personales. 

c).- Es f~cil llegar a cualquier punto. 

Dentro de las desventajas que presentan los referenda postales y-
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las llamadas telefónicas est4n: 

a).- El número de contestaciones {cuando se hace por correo) es -

muy reducido. 

b) La muestra sufre grandes deformaciones ya que únicamente que-

dan incluidos elementos que se tengan listados. 

c) Las conte~taciones pueden estar influidas. 

d) El cuestionario debe ser muy breve, para aspirar a un mayor n-ª. 

mero de contestaciones. 

e) las contestaciones pueden provenir exclusivamente de determin!_ 

do sector del universo. 

Por lo general, los resultados de estos m~todos se utilizan únic!_ 

mente como indicadores, debido a las limitaciones que implican. 

El ~todo de la entrevista personal es uno de los m4s utilizados

en la investigación de mercados, ya que proporciona información confi.!!_ 

ble y concreta. 

los mlitodos basados en el panel, tienen como base la elección de

una muestra permanente de hogares o detallistas según se trate, ya sea 

de un panel de consumidores o de uno de distribuidores, los cuales van 

a proporcionar información periódica sobre los aspectos m4s interesan

tes del mercado. 



El método de 

- . ..,.\. z . . ·:. 

' , · .. ;., ...... 
observa·c f 6n 

86 

directa consiste en colocar estratégica-

mente personal especializado cuya tarea especffica es recoger datos y

elementos de Juicio, mediante la observación en el camp~ de los aspec

tos que interesan investigar. Este,,m,éjodo pcmii"te" conocer en forma es-
- . .. 

... ,·~rP9-},!ª la manera de actuar de las personas antes y después de reali-

zar de~nii1ñ_lil~.-actó. Dentro c'!e"lós 'va"rfos problemas que presenta la · 

utilización J~i"'niétodo de observación directa. uno de los m.1s importa.!! 

tes, es la falta de personal ~specializado que pueda interpretar, sin

ser notado. las caracterfstic~s y aptitudes del público en general. 

Los resultados de la investigación de mercados dependen de los d!_ 

tos recogidos en el terreno. 

No importa lo cuidadosamente que se extraiga una muestra o se di

señe un cuestionario, los datos recopilados no ser.1n exactos a menos -

que el personal de campo ejecute apropiadamente su trabajo asignado. 

Para ejercer un control sobre las personas encargadas de recolec-

tar los datos, se emplea la supervisi6n de campo. que es una de las ~ 

jores maneras de controlar al personal en el terreno. Otro mdtodo de -

control que debe ser usado adern.1s d~ la supervisi6n preliminar conti--

nua. 

Al trabajar con un número reldtivamente grande de entrevistadores 
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es necesario establecer una organizaci6n del trabajo de campo, pudiendo 

abarcar los siguientes: 

a) Rutas.- Debe fijarse a cada entrevistador una ruta: CSpt1lllil para

la mejor efectividad de su trabajo. Para esto puede tomarse en

cuenta lo siguiente: 

Distancia que debe recorrer entre cada punto (manzana). 

Medios Ciii:''comunicaci6n entre los puntos. 

Número de entrevistas que debe realizar en cada manzana. 

Nivel socio-econ6mfco dominante en la ruta. 

b) Plan de captac46n del trabajo.- Consiste en elaborar un plan 

que nos permita cont,rolar, t.Jnto el trabajo del equfpo como el

de cada entrevistador en fCJ1"119 individual, en base a: 

Numero de cada cuestionarto-entregado a cada entrevistador y f~ 

cha. 

Registro de fechas en que se entrega el cuestionario contesta-

do. 

Cuestionarlo revisado y observaciones. 

Cuestionario supervisado y observaciones. 

c) Supervisi6n.- Esto consiste en que el supervisor trabaje direc

tamente con sus entrevistadores individuales, cuando realizan -

sus primeras visitas, es decir, hasta que la labor del entrevi.!_ 
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tador sea considerada sat1sfactorfa. Una vez que el entrevista

dor opera por su cuenta, el supervisor seguir! revisando los -

cuestionarios para comprobar que no se ha seguido un procedf- -

miento incorrecto por parte del entrevfstador. 

D) CODJF,lCACION DE DATOS 

La tabulá~i6n de los datos es la f1se de recop11acf6n de la fnfor

maci6n tomada dfrectamente del campo. Esta etapa no podra 1nfcf1rse sf

no hasta que. los cuestfonarfos estfn revisados y supervisados. 

Dentro de la tabulacf6n se establece un siste1111 que es el procedf

mfento a segufr para recopilar tnfonnacf6n, existen dos lllftodos de taby_ 

laci6n: 

1).- Tabulaci6n lllilnual 

2).- TabulactOn electrOllll!c!nfca 

Tabulacf6n manual: 

Se utfHza en encuestas pequei'las que no presentan 11111,Yores proble

mas, o bfen cuando no se dtspone de equfpo necesario. 

Este sistema _e~ muy sencillo, lo antco que requiere es pas1r a h.!! 

jas tabulares las preguntas del cuestionario, dejando esp1cfos pera 

las posibles respuestas y marcar la correspondiente segQn 11 contesta

ci6n. 

La tabulacf6n manual solo es aplicable cuando un namero rel1ttv1-

-···-··-1 
TESIS CUi~ _ ~ 
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mente pequeno de casos tiene que ser contado y cuando solo se planean -

unas pocas tabulaciones cruzadas. 

Tabulación electromecánica: 

Esta consiste en el uso de máquinas electrónicas que clasifican 

cuentas y realizan varias operaciones aritméticas, tales como: súma, 

resta, multiplica"ci6n, etc. 

Se utilizan en encuestas grandes y para cuestionarios COlllPlicados

que requieren gran cantidad de preguntas cruzadas, el sistetna elect~ 

cánico es mucho más rápido que el sistema manual. 

Las computadoras son importantes por otras razones, aparte la de -

velocidad, ya que brindan resultados m.1s exactos que el trabajo hecho a 

mano. 

La tabulación electromecánica en comparaci6n con la manual exige -

una labor adicional, ya que los datos tienen que ser codificados y pue_! 

tos en la máquina, cuando se usan computadoras hace ni.is falta tiempo p~ 

ra programar las operaciones. 

Otra ventaja de la tabul~ción electromecánica sobre la manual es -

su precisión contadora. 

Como ya se dijo, este método funciona con computadoras electr6ni-

cas y con tarjetas perforadas, para su funcionamiento se requiere de -

ciertos preparativos anteriores, como es la codificación del cuestiona

rio en el momento de su elaboración. 
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Codificar un cuestionario no es tarea· flcil, ya que presupone que

por cada pregunta se conocen todas las respuestas. Un cuestionario codi 

ficado funciona a base de columnas (80 en cada tarjeta} y claves - -

(O al 9 y letras adicionales en cada columna), con obJeto de transcri·· 

bir la fnformaci6n a tarjetas perforadas, es indispensable dar a cada -

pregunta una columna y a sus posibles respuestas una clave. 

Cuanilo el cuestionario estl debidamente ten11in1do, revisado y codi 

ficado, se procede a su perforaci6n, la cual puede realizarse en dos -

formas: 

1).- Directa.- Consiste en hacer que el cuestionario esté elabora

do de tal forma que permita al perforista pasar los datos di· 

rectamente del cuestionario a la tarjeta. 

2).- Indirecta.- Se realiza en dos etapas: 

a) Se utiliza un esquema ~tarjeta, en el cual se pasan 1111·· 

nualmente las respuestas del cuestfonario. 

b) Con base en este esquema se hacen las perforaciones en la

tarjeta. 

El primer método es mSs rlpido e implica menos trabajo, pero estl

sujeto a múltiples errores. El segundo método evita al mlxilllO los erro

res, pero ~s mis tardado. 

la última fase de la tabulaci6n .. es el plan de preguntas cruzadils,-

--~ __ , 
'h.~.J CON 1 
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que consiste en combinar detennfnadas preguntas. para obtener fnfo,..-

ci6n que no se logra directamente de la encuesta. 

Una vez que se ha computado la 1nformac16n se procederl a la elab!. 

raci6n de cuadros tabulares. Al elaborar los cuadros nlllllllr1cos se tr•n.! 

cribe al lenguaje cOlllÚn y corriente la fnformacf6n c°""utada de acuerdo 

con la codfficaci6n de la tarjeta. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN· 
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E.- ANALISIS DE RESULTADOS 

En la investigacf6n de mercados cualquiera que sea el método que -

se realice, se concluye con el a~&lisis y presentaci6n de los datos re

cogidos, para poder obtener de este modo las consideraciones finales. 

En esta fase se deber& recurrir forzosamente a las técnicas esta-

dfsticas que pennitan sacar el mayor provecho del trabajo realizado. 

Las principales técnicas de presentaci6n de los datos se basan en

una serie de procedimientos de los cuales los mas comunes y sencillos -

son los siguientes: 

a}.- calculo de porcentaje 

b}.- calculo de relaciones 

c}.- Números fndices 

d}.- Correlaciones 

e).- Medias 

f) .- Coeficientes de variabilidad y simetrfa 

g).- Curvas de concentraci6n y distribuci6n 

h}.- Elaboraci6n de gr4ficas 

i).- Elaboraci6n de cartogramas 

j).- An41isis de variancfa 

Aunque son reducidos el conjunto de conocimientos estadfstfcos, --

L SCON 
FALLA DE ORIGEN, 
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estos deben estar bien preparados. 

En esta fase debe de hacerse la comprobaci6n final de los cuadros

numéricos y la verificaci6n de m.1rgenes de error, con el objeto de me-

dir si los resultados obtenidos se ajustan a la precisi6n requerida pa

ra el estudfo. 

La presentaci6n definitiva de los cuadros debe de tratarse de pre

sentar en forma de gr4ficas, ya que una gr4fica es m4s f4cf l de leer y

de entender que a una serie de palabras. 

Las formas en que pueden ser presentados los datos son: 

a).- Gr4fica de barras 

b).- Gr4ficas circulares 

cJ •.. - Polfgonos de frecuencias 

d}.- Cuadros nullll1rfcos 
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F. - EL INFORME 

Independientemente de la calfdad de la investfgacf6n realizada, -

gran parte de la aceptación que los resultados reciben, depende de la -

forma en que sean presentados. 

Los datos recogidos, elaborados e ilustrados con diagramas y otras 

presentacfones gr4ficas, constituyen el material con que se va a redac

tar el informe final y presentar las conclusiones. 

Una de las principales nonnas para la redacción del informe, es la 

sencillez y claridad en los términos empleados, resaltando íinfcamente -

aquellos aspectos que revisten interés. 

El informe debe ser redactado de la mejor forma posible, sencilla

Y claramente, de modo que pueda leerse con facilidad, que no tenga exc! 

sivos ténninos cientfficos o extranjeros, que esté redactado con perfo

dos breves, a cada una de las cuales corresponda un pensamiento. 

La escritura a m.tquina debe ser perfecta, sin remaches nf correc-

ciones, no demasiado densa, con amplios margenes a los lados, arriba y

abajo, todas las páginas deben tener los mismos márgenes y el mismo níi

mero de renglones, se deben numerar las páginas, los capftulos, los tf

tulos, las tablas y las gr4ficas. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN-
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Deben explicarse los procedfmfentos adoptados, el tfpo de estudio, 

sistema de muestreo, estratificación, etc., deben indicarse las fuentes 

bibliogr&ficas. El escrito debe proceder según un desarrollo lógico y -

consecuente, y debe someterse, si es posible, a la lectura de colabora

dores expertos en este trabajo antes de darle forma definitiva y diri-

girlo a los interesados. 

Reglas para preparar un informe de investigación: 

No hay dos personas que preparen de igual manera un informe de in

vestigación, y esto se debe por la personalidad, la imaginación, el 

adiestramiento y la experiencia de cada persona, d&ndole asf al infonne 

una particularidad propia. 

Independientemente de esto, existen ciertos principios que deben -

··ser tomados en cuenta al preparar un infonne de investigación y son: 

1).- Considerar al lector.- Muchos informes no alcanzan sus fines

porque el redactor no considera al individuo que leera su informe. El -

no entender la naturaleza y capacidad de estas personas, su interés o -

falta de él, en el &rea de la materia, las circunstancias en que leer&

Y evaluar& el infonne, pueden condenar al infonne antes de redactarlo. 

El investigador por ser un t~cnico, tiende a escribir su informe como -

si fuera dirigido a otro t~r.nico, expone los problemas de la investiga

ción comprendidos en el proyecto y usa los términos t~cnicos que los c~ 

-- ' TESIS CON . 
VALLA D'E Q'RlGtN 
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munes, pero que no lo son para el lector. El investigador debe redactar 

en términos que tengan el mismo significado para el lector que para el. 

El investigador tiene que realizar todos los esfuerzos posibles por fa

miliarfzarse por las preferencias especfficas de sus lectores. Las per

sonas que leen los informes tienen preferencias fndlvfduales que han de 

ser consfderadas en el informe, algunos de ellos demandan un informe m1 

nimo, quieren solo Jos resultados, otros quieren una exposicfón de cómo 

fueron obtenidos estos, otros quieren saber los métodos utflizados en -

la fnvestigación, etc. Todo esto debe tomarse en cuenta para la prepar,! 

ción del informe de investigación. 

2).- Tener presente los fines del estudio.- Un buen informe es re

dactado la meta de hacer prevalecer las respuestas a los fines de la i.!!. 

vestigac16n. 

3).- Ser selectivo.- En un infonne no debe de fnclufrse demasiado

material sobre lo investigado, ya que se corre el peligro de que los -

puntos i~ortantes se pierdan en los detalles. Por lo que es importante 

excluir cualquier cosa que no sea importante. El investigador tiene que 

usar su juicio para decidir qué cosas pueden ser omitidas. 

4).- Ser objetivo.- El redactor tiene en todo momento que retener

su objetividad. 

5) .- Tener una organización a propósito.- La anotación de los he-

chos sin propósito ni una organización tiene colllO consecuencia la conf.!!. 

sión y ésta lleva a la pérdida de interés. El objeto del informe es dar 

al lector el cuadro general de lo investigado en el menor til!lllpO posi--
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ble. El lector debe estar enterado de la organizaciOn. de modo que en -

un momento cualquiera sepa d6nde est& en el informe y hacia donde va. 

6).- Escribir claramente.- Existen algunos principios b&sicos para 

escribir claramente. los cuales se citan a continuaciOn: 

a).- Usar oraciones cortas e ir al grano. 

b).- Usar palabras con que estf familiarizado el lector. pero que

brinden variedad y cambio de paso al infol"llle. 

c).- Cerciorarse de que las palabras expresen precisamente lo que

el redactor quiera decir. 

d).- Evitar las faltas mec&nicas, tales como una gram.ftica fnco- -

rrecta. 

e).- Asegurarse que el informe tiene un estilo y fon111to unifor

mes. 

El formato del informe de investigaci6n: 

El informe de investigaci6n puede adoptar muchas formas. un infor

me tiene que usar el formato que mejor se ajuste a las necesidades y ~ 

seos de sus lectores. Un formato puede estar constituido de la siguien

te forma: 

1).- Portada 

2) .- Indice 

3).- Introducci6n 
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4).- Exposición de los fines 

5).- Metodologfa 
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a) Oiseflo de la investigación 

b) Método de recopilación de datos 

c) Muestreo 

d} Trabajo sobre el terreno 

e) An~lisis e interpretación 

6) .- Limitaciones 

7) .- Hallazgos 

8).- Conclusiones y recomendaciones 

9) .- Api!ndice 

a} Ejemplares de los fon111Jarios usados 

b) Detalles con la muestra con validación 

c) Tablas no incluidas en los hallazgos 

d) 8ibliograffa 
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la inquietud por conocer si el nuevo producto que se ha lanzado al 

mercado es aceptado de acuerdo a lo que se ha planeado, resulta bastan

te interesante, ya que no basta el estudio que realiza la compaftfa o n.! 

gocio con el fin de obtener datos que revelen algún indicio de que el -

nuevo producto, en este caso la cerveza Brisa, que ha sido lanzado al -

mercado resulte un éxito; primero, de acuerdo con los principios que se 

establecieron al surgir esta nueva idea y, en segundo lugar, que esa 

aceptaci6n, si la hay, sea progresiva, es decir, que sobrepase los 11-

neamientos originales, que la aceptac16n al estrato social al cual fue

dirigido es satisfactoria ya que la demanda cada vez es mayor, con gra.!!. 

des posibi11dad~s de extenderse a otros estratos sociales. 

El objetivo es determinar hasta que punto es factible el éxito o -

fracaso del nuevo producto. 

Para obtener toda una serie de datos que revelen en fol"lllll clara y

precf sa la realidad de la aceptaci6n del nuevo producto en el mercado,

fue necesario crear un plan de trabajo que nos llevara a una meta con-

creta, determinar si realmente el producto es aceptado .de acuerdo a lo

establecido. 

Dentro de los diversos medios de efectuar un estudio tenemos el -

referéndum postal, llamadas telef6nicas, lllftodo de observac16n directa, 

la entrevista personal. 

Se determin6 llevar a la prict1ca este últilllO método ya que es el

mis id6neo y reúne las condiciones y caracterfstfcas necesarias para --
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llevar a buen ffn la investigacf6n de mercados. 

Según las caracterfsticas del producto. la fnvestfgaci6n se enfoc6 

a un estrato social medio, sin embargo, también se entrevistaron en un

porcentaje mfnimo, a personas de nivel bajo o sea de escasos recursos,

asi como algunas personas con suficientes recursos. 

la e1aboraci6n del cuestfonario se efectu6 con preguntas sencillas 

y claras, para que el entrevistado no tuviera probl-s al contestar, y 

Ja entrevista fuera lo m.ts r!pido posible, asf CDlllD lo m.ts allll!na, liga.!!. 

do las preguntas de tal fonna que dependfendo de la contestaciGn de las 

primeras se podr& continuar con las siguientes hasta terminar con el -

cuestionarfo. 

Para tal efecto se entrevfstaron a 3000 personas; de las cuales --

1720 no consumen cerveza, 1280 sf consumen cerveza y corresponden 1020-

.a hombres y 260 a mujeres. 

La encuesta se realiz6 en diferentes localidddes del Distrito Fed~ 

ral, únicamente, por ser el lugar en donde se ha lllilrcado con 1111yor fue!: 

za el lanzamiento de la cerveza Brisa y se ha tratado de darle una pro

yecci6n bastante grande alcanzando varios estados de la República Mexi-

cana. 

A contfnuaci6n se presentan varios cuadros con los datos obtenidos 

de la encuesta realizada. 
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PRIMERA MARCA SELECCIONADA 

MARCAS HOMBRES $ MUJERES % TOTAL % 

CARTA BLANCA so 8 20 8 100 8 .. 

SUPERIOR 160 16 60 23 220 17 

TECATE 250 24 60 23 310 24 

XXX 20 2 10 4 30. 2 

TIPO LIGERO 30 3 30 11 60 5 

MODELO ESPECIAL 30 3 30 2 

NEGRA MODELO 70 7 10 4 80 6 

BOHEMIA 230 22 40 15 270 22 

CORONA 40 4 10 4 50 4 

VICTORIA 60 6 10 4 70 5 

OTRAS 50 5 10 4 60 5 

1020 100 260 100 1280 100 
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SEGUNDA MARCA SELECCIONADA 

MARCAS HOMBRES % MUJERES % TOTAL % 

CARTA BLANCA 140 14 140 11 

SUPERIOR 130 12 30 12 160 13 

TE CATE 220 ZJ 40 14 260 22 

XXX 50 5 10 4 60 4 

TIPO LIGERO 40 4 20 8 60 4 

MODELO ESPECIAL 70 7 70 5 

NEGRA MODELO 60 6 60 4 

BOHEMIA 80 8 30 12 110 9 

CORONA 60 6 10 4 70 5 

VICTORIA 30 3 30 2 

OTRAS 90 9 20 8 110 9 

NINGUNA 50 5 100 38 150 12 

(.¡ 
1020 100 260 100 1280 100 
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CERVEZA HAS FINA 

MARCAS HOMBRES % MUJERES TOTAL % 

CARTA BLANCA 60 -6 60 5 

SUPERIOR 70 7 10 4 80 6 

TECATE 40 4 20 8 60 5 

XXX 40 4 40 3 

TIPO LIGERO 10 1 10 

MODELO ESPECIAL 10 10 

NEGRA MODELO 150 14 10 4 160 13 

BOHEMIA 390 38 . 90 34 480 37 

CORONA 10 10 

VICTORIA 

OTRAS 200 20 60 23 210 20 

NINGUNA 40 4 70 27 110 8 

1020 100 260 100 1280 100 
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CERVEZA REGULAR 

MARCAS HOMBRES % MUJERES % TOTAL % 

CARTA BLANCA 140 14 10 4 150 12 

SUPERIOR 370 36 50 19 420 33 

TECATE 130 12 60 23 190 14 

XXX 40 4 40 3 

TIPO LIGERO 10 1 10 4 20 2 

MODELO ESPECIAL 50 5 50 4 

NEGRA MODELO 

BOHEMIA 10 10 4 20 2 

CORONA 100 10 20 8 120 9 

VICTORIA 60 6 60 5 

OTRAS 90 9 40 15 130 10 

NINGUNA 20 2 60 23 80 6 

1020 100 260 100 1280 100 

_::z ___ :::e:;::_-----:--
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CERVEZA MALA 

MARCAS HOMBRES % MUJ_E;RES TOTAL % 
' -

CARTA BLANCA 70 7 70 5 

SUPERIOR 60 6 10 4 70 5 

TECATE 3o 3 10 4 ,40 3 

XXX 20 2 10 4 30 2 

TIPO LIGERO 80 8 30 11 110 9 

MODELO ESPECIAL 20 2 25 9 45 4 

NEGRA MODELO 10 15 5 25 2 

BOHEMIA 20 2 30 12 50 4 

CORONA 230 23 30 12 260 20 

VICTORIA 270 26 20 8 290 23 

OTRAS 100 10 50 19 150 12 

NINGUNA 110 10 30 12 140 11 

1020 100 260 100 1280 100 
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CONSUMO DE CERVEZA POR SEMANA 

CANTIDAD HOMBRES % MUJERES % 

l a 3 480 47 200 77 

4 a 6 360 35 60 23 

7 a 9 100 10 

10 en 80 8 
adelante 

1020 lOD 260 100 

PERSONAS QUE HAN PROBADO CERVEZA DE TIPO LIGERO 

SI 

NO 

HOMBRES 

710 

310 

1020 

% 

7D 

30 

100 

MUJERES 

150 

110 

260 

% 

58 

42 

100 

""~ • .,¡ 

TOTAL 

680 

420 

100 

80 

1280 

TOTAL 

860 

420 

1280 

% 

53 

33 

8 

6 

100 

s 
67 

33 

100 

.. ~· . 
1 =~~~-~~·~-==--_;,;,;_;,,~~~---......,,.,....--=----.------·---------l:a:-_;_ 
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CUANTAS VECES HAN TOMADO LA CERVEZA DE TIPO LIGERO 

CANTIDAD 

1 a 3 

4 a 6 

7 a 9 

10 a 15 

15 en 
adelante 

SI LE GUSTO 

NO LE GUSTO 

HOMBRES s MUJERES s 

410 40 60 23 

150 15 40 15 

110 11 30 12 

140 14 50 19 

210 20 180 31 

1020 100 260 100 

QUE LE PARECIO LA CERVEZA TIPO LIGERO 

HOMBRES 

640 

380 

1020 

63 

37 

100 

lllJJERES 

200 

60 

260 

s 
77 

23 

100 

TOTAL 

470 

190 

140 

190 

290 

1280 

TOTAL 

840 

440 

1280 

% 

37 

15 

11 

15 

22 

100 

66 

34 

100 

-·~·.----,-··~~····-... 
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CONSIDERAN A LA CERVEZA DE TIPO LIGERO 

HOMBRES 11.IJERES 1 TOTAL 1 

NO AMARGA 600 90 140 78 740 87 

AMARGA 40 22 70 10 110 13 

670 100 180 100 850 100 

HOMBRES 1 MUJERES & TOTAL 1 

NO ESPUMOSA 500 78 140 74 640 77 

ESPUMOSA 140 22 50 26 190 23 

640 100 190 100 830 100 

di' =>---"-:::rrn:: 
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CONSIDERAN A LA CERVEZA DE TIPO LIGERO 

HOMBRES ~ MUJERES % TOTAL ;¡, 

NO SE SUBE 640 93 130 81 770 90 

SE SUBE 50 30 19 80 10 

690 100 160 100 850 100 

CLARA 540 92 140 82 680 81 

OBSCURA 50 8 JO 18 80 19 

590 100 170 100 760 100 

rm EMPANZONA 500 89 lJO 81 6JO 87 

EMPANZONA 60 11 JO 19 90 lJ 

560 100 160 100 720 100 

TESIS CON ¡ 
FALLA DE ORIGEN 1 



BOTELLA 

LATA 

BOTELLA 

LATA 

¡;:::::::::;_:::=z:.c::;;;;..,.__-
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EH QUE PRESENTACION LA HA TOMADO 

HOMBRES MUJERES 

820 80 160 61 

200 20 100 39 

1020 100 260 100 

CUAL PREFERIRIA DE AMBAS 

HOMBRES 

610 

410 

1020 

MUJERES 

60 160 62 

40 100 38 

100 260 100 

TESIS CON -1 
FALLA DE ORIGEN I 

TOTAL 

980 77 

300 23 

1280 100 

TOTAL % 

770 60 

510 40 

1280 100 

~~~~--....,,,,.....,,,~~~~ 
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• <t: .\~ . 

t .. . 
• !;. ) . .. 

CREE QUE EXTA OTRA Cj!EZA IGUAL EN. EL MERCA~/ 

~-,,1.J: .' 
% TOTAL 

SI_~., 
tf 

200 20 80 30 280 22 
.i· : " .~ t"'.'., ... -~ . ' •• ':-; ·~.~ ·'¡; ; 

-~r· 
NO 820 80 180 7~. ·- 1000· 78 

''.~· .~ 
100 1020 260 100 1280 100 

.>' 

">t 
$!' 

,::: ~: 
"';;: •• . . r:· '{ . . ·~ .,g·-.:. :1 . 

;:':" . ··, ~.~UERD~'HABE~LA·; ~-ISTO O ESCUCHADO 

1 
f 1 

HOMBRES "' MUJERES ,; TOTAL " ., 

SI 1000 98 240 92 1240 97 

NO 20 2 20 8 40 3 

1020 100 260 100 1280 100 

.--·----·-··------·~ 

TESIS CON l 
FALLA DE ORIGEN 
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HARCAS RECORDADAS EN.ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

MARCAS HOMBRES % 

CARTA BLANCA 690 15 

SUPERIOR 860 19 

TECATE 710 15 

XXX 270 6 

TIPO LIGERO 930 20 

MODELO 470 10 

CORONA 560 12 

VICTORIA 10 

OTRAS 100 3 

4600 100 

MUJERES % TOTAL % 

200 15 . 890 15 

240 19 1100 19 

200 15 910 15 

80 6 350 6 

260 20 1190 20 

130 10 600 10 

160 13 720 12 

10 

30 2 130 3 

1300 100 5900 100 

TESIS CON ·····-¡ 
F¡\LLA DE ORiGEN 



...... ~ 
... ~-'!: ~}+~~~-~.-:-

T.V. 1310 60 300 71 1610 62 
":~ 

CINE 130 6 
.. ···.f~· 

130 5 

RADIO 300 14 100 '24 400 15 

CARTELERA 
.. .. 310 14 20 5 330 13 

..:. 
!REVISTA 120 6 120 5 

. ..:._" .... 

2170 100 
-~ 

420 100 .2590 100 

. ~·'; : ·l1t&visTO EN LOS ANUNCIOS ~ CERYEZ~~PO LIGERO 

~,;, l ~ HOMBRES 1 MUJERES 't TOTAL :¡; , 
.-,, ........ ~ BARCO 930 45 170 44 1100 43 

MAR 570 27 100 26 670 27 

OIVERSION 300 14 50 13 350 14 

PAISAJE 60 3 10 2 70 3 

OTROS 280 13 60 15 340 13 

2140 100 390 100 2530 100 

Trns COR 
FALLA DE ORIGEN ··---

~ .. ~-......... ... -·-.·~···-.·--
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gUE RECUERDA HABER ESCUCHADO DE LOS ANUNCIOS DE LA 
CERVEZA DE fiPO LIGERO 

HOMBRES :¡; MUJERES " TOTAL :¡; 

la. CERVEZA 490 39 140 40 630 40 
LIGERA 

CANCION 160 13 50 14 210 13 

·CERVEZA TIPO 130 11 40 11 170 11 
LIGERO 

NACE UNA NUEVA 110 9 30 9 140 9 
TRAOICION 

SUAVIDAD · 90 7 20 6 110 7 

NO DEJA PESADEZ 160 13 40 11 200 12 

OTROS 100 8 30 9 130 8 

1240 100 350 100 1590 100 

LO gUE MAS LE GUSTO DE LOS ANUNCIOS 

HOMBRES " KJJERES TOTAL s "' 

VISUALES 730 65 210 66 940 65 

SITUACIONES 130 11 40 12 170 12 

PERSONAS 170 15 50 16 220 15 
ATRACTIVAS 

MUSICA 100 9 20 6 120 8 

1130 100 320 100 1450 100 

1 E~lS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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CONTESTACIOfl A LOS ANUNCIOS DE CERVEZA DE TIPO LIGERO 

TOTAL 

LLAMAN LA ATENCIOll, SON ATRACTIVOS 

SON MALOS 

SON AGRADABLES A LA VISTA 

SOll TODOS IGUALES 

SON DE UN PRODUCTO QUE ME GUSTARIA PROBAR 

DESCRIBEN EL PRODUCTO DE UNA FORMA Y ES DE 
OTRA 

SON ORIGltlALES 

tlE ENSEflAROll ALGO QUE NO SABIA ANTES 

SOll DE DUENA CALIDAD 

LOS HE VISTO TANTO QUE YA ME CANSARON 

SI 1080 
NO 200 

SI 130 
NO llSC 

SI 1270 
NO 10 

SI 830 
NO 450 

SI 860 
NO 420 

SI 390 
NO 890 

SI 610 
NO 670 

SI 410 
NO 870 

SI 1090 
NO 190 

SI 360 
NO 920 

TE~IS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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ASPECTOS ESPECIFICOS DE LOS AllUNCIOS 

HE COllVENCEU A TOMAR EL PRODUCTO 

LA TOllADA ES PEGAJOSA 

TIENEN EL TEl1A ADECUADO AL PRODUCTO 

LA VOZ DEL LOCUTOR ES AGRADABLE 

ES EL UNICO PRODUCTO QUE HABLA DE SUAVIDAD 

LAS TOMAS DISTRAEN LO QUE SE AtlUNCIA 

SOll DE UNA MARCA QUE YO RECOHENDARIA 

EL TEMA DEL BARco' ESTA CHOTEADO 

LAS PERSONAS ATRAEN LA ATENCION 

TOTAL 

SI 730 
NO 550 

SI 1080 
NO 200 

SI 1050 
NO 230 

SI 
NO 

SI 
NO 

SI 
NO 

SI 
NO 

SI 
'ID 

SI 
NO 

140 
1140 

630 
650 

650 
630 

680 
600 

640 
640 

760 
520 

TCBlS CON l. 
FALLA DE ORiGEN,. 
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guE SIGNIFICA UNA CERVEZA DE TIPO LIGERO 

TOTAL 
NO SE SUBE 

120 9 

SUAVE 
260 20 

MENOS ALCOHOL 
150 12 

NO CAE PESADA 
500 39 

OTROS 
250 20 

1280 100 

gUE SIGNIFICA NACE UNA NUEVA TRAOICION 

TOTAL .-
CALIDAD 

10 

UNA NUEVA CERVEZA 
870 67 

LIGERA 
60 5 

OTROS 
340 27 

1280 100 

1E~rs CCN 
FALLA DE OilGEN 7 
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TOTAL .. 
CALIDAD 

162 13 

NUEVO TI PO DE CERVEZA 162 13 

CERVEZA ESPEC !AL 152 12 

uruco 442 34 

OTROS 362 28 

1280 100 

9UE SE ENTIENDE POR UNA CERVEZA COMPLETA 

TOTAL ' .. 

REUNE TODOS LOS REQUISiiOS 540 43 

SABOR 270 21 

SATISFACE 130 10 

SE SUBE POCO 105 8 

TI ENE CUERPO 130 10 

OTROS 105 8 

1280 100 

TESIS CON ; 
F Al.LA DE OR1GEN ' 
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!lUE SE ENTIENDE POR UNA CERVEZA QUE NO DEJA 
SEN~ACION DE PESADEZ 

LIGERA 

NO EMPANZONA 

MENOS ALCOHOL 

SUAVE 

NO DEJA SENSACION DE PESADEZ 

FACIL DE DIGERIR 

OTROS 

TOTAL % 

260 20 

280 22 

230 18 

120 9 

80 6 • 

80 6 

230 19 

1280 100 

l"f 5·1s CON 
FALLA DE O.RIGEN 
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RESUMEN: 

De la muestra de 3000 encuestas, no consumen cerveza 1720 personas. 

Sf consumen cerveza 1280 personas, de las cuales 1020 corresponden a -
caballeros y 260 a damas. 

Preferencia de marca: 

Primera preferencia: 

Segunda Preferencia: 

Teca te 
Bohemia 
Superior 
Carta Blanca 
Negra Mode 1 o 
Tipo Ligero 
Victoria 
Corona 

Teca te 
Superior 
Carta Blanca 
Bohemia 
Modelo Especial 
Corona 
Tipo Ligero 
XXX 

Calificaci6n de la .calidad del producto: 
FINA Bohemia 

Negra Modelo 
Superior 
Teca te 
Carta Blanca 
XXX 

Tipo Ligero 
Modelo Especial 

24 % 
22 % 

17 % 
8 % 
6 % 

5 % 

5 % 

4 % 

22 % 
13 % 

11 % 

9 % 
5 % 
5 % 

4 % 
4 % 

37 % 
13 % 
6 % 

5 % 

5 % 
3 % 

1 % 

% 

TfSIS CON 
FALLA LE ORIGEN 
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REGULAR 

MALA 

122 

s.uper1or 
Teca te 
Carta Blanca 
Corona 
V-1ctor'la 
Modelo Especial 
Tipo Ligero 

Victoria 
Corona 
Tipo Ligero 
Superior 
Carta Blanca 
Modelo Especial 
Bohemia 

Consumo promedio en semana regular 
De 1 a 3 
De 4 a 6 

De 7 a 9 

De 10 o rn.fs 

Personas que han consumido de tipo ligero 

33 s 
14 1 
12 s 

g s 
5 % 
4 % 

2 % 

23 % 

20 % 

9 % 
5 % 
5 % 
4, % 
4 % 

53 s 
33 % 

8 % 
6 % 

De los consumidores de cerveza (860). el 701 de los hlllllbres y el 58% -
de las mujeres la ha probado. 
Frecuencia de consUlllO de tipo 

De 1 a 3 

De 4 a 6 
De 7 • 9 
De 10 a 15 
De 15 en adelante 

ligero 
37 1 

15 s 
11 1 
15 % 
22 % 

TfSIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Opinión de los que han probado de tipo ligero 
Al 37S de los hombres no les gustó 
Al 63% de los hombres sf les gustó 
AJ 23% de las mujeres no les gustó 
Al 77S de las mujeres sf les gust6 

Otras opiniones sobre tipo ligero 
Amarga 
No Amarga 
Espumosa 
No espU1110sa 
Se sube 
No se sube 
Oscura 
Clara 
E~anzona 

No Empanzona 

Presentación en que Ja han tomado 
Botella 
Lata 

Preferencia entre botella y lata 
Botella 
Lata 

13 % 
87 % 
23 s 
77 % 
10 % 
90 % 

19 % 
81 % 
13 % 
87 % 

77 % 

23 % 

60 % 

40 % 

El 22% dijo que ya existfa una cerveza similar en el mercado y el 78~ 
que no. 

El 97% de los entrevistados contestó que sf ha visto o escuchado los
anuncios de cerveza y el 3% que no. 

Tf ~;IS CCN 
FALLA DE ORIGF.N 
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Anuncios m4s recordados por los entrevistados: 

Tipo Ligero 
Superior 
Carta Blanca· 
Teca te 
Corona 
Modelo 

20 

19 
15 
15 
12 
10 

% 

% 

% 
% 
% 

% 

Medios de Comunicaci6n donde se han visto o escuchado estos anuncios 

Elementos 
ligero 

Elementos 
1 igero 

Lo que m!s 

Televisi6n 62 % 
Radio 15 % 
Carteleras 13 % 
Cine % 
Revistas 5 % 

visuales m4s recordados de la campaila de la cerveza de tipo-

Barco 43 % 
Mar 27 % 
Diversi6n 14 % 
Paisaje 3 % 
Otros 13 % 

auditivos m4s recordados de la campaila de la cerveza de tipo 

Cerveza Ligera 39 % 
La Tonada 33 % 
No deja pesadez 13 % 
Tipo Ligero 11 % 

gust6 de los anuncios de tipo 1 igero 
Visuales 65 % 

TfSIS CON ·¡ 
FALLA LE OR_J~EN . 



Situac1onales 
Personas 
Música 

125 

Qué significa cerveza de tipo ligero 
No cae pesada 
Suave 
Otros 
Menos alcohol 
No se sube 

Qué significa una nueva tradicf6n 
Una nueva cerveza 
Ligera 
Otros 

Qué se entiende por proceso único de elaboraci6n y 

la más pura tradici6n cervecera 
Unico 
Cerveza Especial 
Nuevo tipo de cerveza 
Calidad 
Otros 

Qué se entiende por cerveza completa 
Reúne todos los requisitos 
Sabor 
Ti ene cuerpo 
Satisface 
Se sube poco 
Otros 

12 
15 
8 

39 
20 
20 
12 
9 

67 

5 

27 

34 

12 
13 

13 

28 

53 

19 
8 

8 

6 

6 

% 

% 

% 

% 
% 

% 

% 

% 

% 
% 

% 

% 

% 

% 

% 

% 

"' ,, 

Tf~IS CCN 
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Qué se entiende por una cerveza que no deja s~nsac16n de pesadez 
No empanzona 22 % 

Ligera 20 % 

Menos a lecho l 18 " 
Suave 
No deja.sensaci6n de pesadez 
F~cil de digerir 
Otras 

9 
6 

6 
19 

" "' 

% 

" .. 

TESIS CCN 
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c o H c L u s I o N E s 

Como se podrá observar en el resultado de la encuesta, la cerveza 

Brisa empieza a colocarse en los lugares medios y bajos, en cuanto se

trata de cerveza fina o de mayor aceptaci6n. Cuando se refiere a cerv~ 

za mala es en donde ocupa los primeros lugares. 

Lo anterior se debe a que como se trata de un producto nuevo, la

gente que consume cerveza la toma con ciertas reservas, ya que opina -

que cuando se lanza un producto al mercado, lleva muy buenas especifi

caciones y con el tiempo esa buena calidad empieza a decrecer, es por

ese motivo que a la fecha se ha aceptado a medias, esperando que con -

el tiempo dicha calidad siga en la misma proporci6n para bien del con

sumidor, ya que contaría el mercado con una variedad mayor de buena --

cerveza. 

La oublicidad que se ha desarrollado ha sido bastante aceptable y 

completa, como se podrá observar en los cuadros resultantes de la en-

cuesta realizada, pues aparecen los anuncios tanto en el cine como en

la televisión y diversas revistas - polfticas, sociales-, asimismo en 

la radio y carteleras. 

Por l.:> tanto, la cerveza Brisa deberá mantenerse en el mercado -·· 

con una mfnima publicidad sostenida, o sea, in~efinida. 

· TfiIS CON 
F~tl..A D.F. ORlGEH 
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Desde luego que esto depende de la solvencia de la empresa que la 

elabora, pues en muchas ocasfones el estudfo marca una pauta a seguir, 

y las dfsposfcfones o caracterfsticas de qufen lo elabora, en determi• 

nado momento hace que la decisión que se tome no sea la idónea al 

100%, sino solo una proporcfón y con el tiempo dado los cambios pro- -

pios del mercado, se ajustarSn a las necesidades de la citada empresa. 

Cabe mencionar que de acuerdo a las condfcfones de inflación que

padecemos en nuestro pafs en estos momentos, el resultado de la encue_! 

ta es muy satisfactorfo, en comparación con otras compafffas que no so

lo estSn bajando sus ventas, sino que est&n desapareciendo del mercado 

los neg°'ios completos y algunos otros reducen considerablemente su -

produce ión. 

.,,. 
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CUESTIONARIO 

1.- De los s1gu1entes productos que le voy a mencionar. l 
cuales consume Ud • 

.fil. NO 
CAFE 
CIGARRDSc_ __ _ 
REFRESCO:...._ __ 
CERVEZA!....-__ _ ( SI NO CONSUME PASAR A LA 12 ) 

2.- Cu.11 es la marca de cerveza que mlls toma usted?--------
Cuando va a comprar la marca que mas toma y no la encuentra 

... lCu.11 es la segunda marca que selecciona?------------

3.- Como usted sabe, en el mercado existen cervezas finas, regulares y -
malas me podrfa mencionar una marca de cerveza fina? ------

Una marca de cerveza regular?--------
Una marca de cerveza mala? 

4.- En promedio, como cu.fntas cervezas se toma usted en una semana nor -

mal? --------------------
5.- Ha probado usted la cerveza BRISA? 

1 ) • SI 

2 ). NO (PASE A LA 12) 

6.- Aproximadamente cu.1ntas veces la ha tomado?-----------

7.- Qué le pareci6 la cerveza BRISA? 
S1 le gust6 ------
No le gust6 -------

8.- C6mo considera Ud. a la cerveza BRISA? 

No-Amarga---
No-Espumosa -----
No se sube -----
Clara 
No empanzona -----

g.- En que presentaci6n la ha tomado? 
Botella-------

10.- Cu.11 preferirfa de ambas? 
Bote 11 a porqué 
Lata porqué 

amarga ----
Espumosa ----
Se sube 
Obscura 
Empanzo na. ____ _ 

Lata -------

11.- Cree Ud. que exista otra cerveza igual en el mercado? 
Sf cual ---------
No=== -



12.- Recuerda usted haber visto o.escuchado anuncios publicitarios sobre -
cerveza últilllillll!nte? 

1) SI ------- 2) NO ------' (TERMINAR) 

13.- Sobre que marcas de cerveza recuerda haber visto o escuchado anuncios 
publicitarios? (Anotar Orden de Henci6n) 

2
1) Superior ------
) Carta Blanca ------

3) Modelo 
4) Brisa --------
5) Corona _______ _ 
6) Tecate --------
7) XXX 
8) Otra-s-,,(E~s-p_e_c..,1""ff.,..c_a_r,.J-_-:-_-:-:_ ____ SI NO CONTESTA BRISA: TERMINAR 

14.- Una de las marcas cuya publicidad mencion6 es Brisa, me puede" decir -
en donde recuerda haber visto o escuchado anuncios publicitarios de -
esta marca? (ANOTAR ORDEN DE MENCION) 

1) Televisi6n --------
2) Cine 3) Radio _________ _ 

4) Carteleras --------
5) Revistas 
6) Otros ( Es_p_e_c..,1""f..,.i c-a-r""'J,...--_ -_-_-_-_-:::: ____ _ 

15.- Que es lo que recuerda haber visto en los anuncios publicitarios de -
Brisa? 

16.- Que es lo que recuerda haber escuchado de los anuncios publicitarios
de Brisa? 

17.- Que fué lo que ~s le gust6 de los anuncios publicitarios de Brisa? 

18.- Que fué lo que NO le agrad6 de los anuncios publicitarios de Brisa? 

TESIS COH 
f AUA DE ORIGFJf 
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18.- Mora le voy a leer algunas frases y le voy a pedir por favor que • 
conteste afinn1tfva o negativamente a cada frase: 

LOS ANUNCIOS DE BRISA ••••• 

l.~ llaman la atenci6n, son atractivos ••••••••• 

2.- Son malos •••••••••••••••••••••••••••••••••• 

3.- Son agradables a la vista •••••••••••••••••• 

4.- Son todos -iguales •••••••••••••••••••••••••• 

5.- Son de un producto que mes gustarfa probar •• 

6.- Describen el producto de una fo,... y es de -
otra ••.•••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

7 .- Son originales ••••••••••••••••••••••••••••• 

8.- Me enseñaron algo que no sabfa antes ••••••• 

9.- Son de buena calidad ••••••••••••••••••••••• 

10.- Los he visto tanto que ya me cansaron •••••• 
-~,..,:-

SI NO 

1 
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19.- Siguiendo con el mismo sistema, ahora le mencionaré algunos aspectos 
especfficos de los anuncios de BRISA. 

SI NO 

1) Me convenceñ~·probar el producto •••••••••••• 

2) La tonada es pegajosa .•••..•••••.•••••••••••• 

3) Tienen tema adecuado al producto ••••••••••••• 

4) La voz del locutor es desagrauable ••••••••••• 

5) Es el único producto que ·hable de suavidad ••• 

6) Las tomas distraen lo que se anuncia 

7) Son de "una marca que yo recomendarfa 

8) El tema del barco est4 choteado •••••••••••••• 

9) Los personajes atraen la atenci6n •••••••••••• 

20.- Ahora le voy a hacer un pequeño juego: voy a leerle unas cuantas fra 
ses publicitarias y le voy a pedir que me diga a qué marca pertene-: 
cen cada una de ellas. 

FRASES 
1) El momento dorado 
2) 

3) 

4) 

5) 

6) 

7) 

R) 

9) 

La rubia que todos quieren •••••••• 
Se lleva bien •••••••.•.•.••••••••• 
La cerveza al natural ••..••••••••• 
Nace una nueva tradici6n •••••••••• 
La crema de la cerveza .••.••••.••• 
La primera cerveza de tipo 1 igero .• 
La cerveza para 1 a gente de hoy . : . 
No le dejar4 sensaci6n de pesadez .• 

10) Proceso único de elaboraci6n y la -
más pura tradici6n cervecera •••••• 

11) Es cerveza mexicana .............. . 
12) Es una cerveza completa ...••..•••• 

MARCAS 

TfSIS COR 
FALLA DE ORlGBM 



21 l Qué es para usted UNA CERVEZA DE TIPO LIGERO ? --------

22 l Qué signlfica para Ud. NACE UNA NUEVA TRADICION ? -------

. -~~ .. 

23 l Qué entiende Ud. por PROCESO UNICO DE ELABORACION Y LA MAS PURA --
' .,.-.. TRADICION CERVECERA ? -------------------

24' l Qué entiende usted por UNA CERVEZA COMPLETA ? --------

25 l Qué entiende Ud. por UNA CERVEZA QUE NO DEJA SENSACION DE 

PESADEZ ? ------------------------

DATOS DE !DEllTI FICACION 

N.S.E. l)AB _____ _ 2) e ____ _ 3) D. ___ _ 

EDAD EXACTA ------- SEXO: l) MASC. __ _ 2) FEM. __ _ 

ESTADO CIVIL : 1) CASADO ------- 2) SOL TERO ------

'GRADO ESCOLAR 1) PRIMARIA 2) SECUNDARIA 3) PREPARATORIA 
4} TECNICO 5) EST. PROF. 6) PROFESIONISTA 

• · 7) POST GRAmr-- 8) NO rrrnr-
OCUPACION A QUE SE DEDICA ) 

¡;::::;: ___ . 
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