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INTRODUCGLON

La complejidad y diversidad de los distintos mercados que con-
forman nuestra Sociedad ha obligado a los estudiosos de la Mer
cadotecnia a desarrollar nuevas técnicas que les permitan una'

mayor eficiencia en el desempefio de sus labores.

Una de las técnicas que mds sc ha logrado desarrollar es la de
Investigacién de Mercados, la cual ha venido ganando importan-
cia, sobre todo para los ejccutivos de Mercadotecnia que deben

tomar un gran néimero de decisiones en esta drea.

Desafortunadamente en la mayorfa de las empresas mexicanas la‘'
toma de decisiones sobre expectativas del mercado se realiza -
cn una forma cmpfrica, guidndose unicamente por intuiciones de
quién la lleva a cabo; con los consiguicntes resultados negati

vos por la falta de una adecuada metodologia.

Actualmente e¢s imprescindible contar con una buena investiga--
cién de mercados, cuyos resultados sean satisfactorios, dado -
que, el calculo de las futuras probabilidades de venta para un
producto determinado exige realizarla para establecer la esti-
macién del consumo total que cabe esperar. Unicamente cuando -

se haya calculado ese consumo total probable, se podrd empezar



a estudiar la probabilidad de éxito que tendrid una empresa den-
tro del mercado altamente competitivo de hoy.

El propésito del presenfe estudio es proporcionar una imagen de
lo que es la Investigacién de Mercados y de su importancia en -
la comercializacién de los productos y servicios; asf como el -
papel que desempefia el Licenciado en Administracién en la apli-

cacién de esta técnicas,
Este estudio esta dividido en cuatro secciones:

En el cap{tulo primero se explica brevemente la importancia y -

naturaleza de la Investigacién de Mercados.

En el capftulo segundo se muestra el procedimiento a seguir al'

realizar una Investigacién de Mercados.

En el capitulo tercero se sefialan los puntos bdsicos que se de-
ben tomar en cuenta en la investigacién para la introduccién de

un nuevo producto en el mercado.

Finalmente el capitulo cuarto presenta un ejemplo real sobre la

introduccién de un nuevo producto en la Ciudad de Colima.



C A PI TULO

FUNCIONES Y UBICACION DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS DENTRO DE LA ORGANTZACION



1.1 DEFINICION.

Dada la complejidad, tamafio y diversidad de los mercados actua
les, es cada vez mis imperante la necesidad de que las empre--
sas reorienten sus objetivos hacia el mercado en que se desen-
vuelven, esto es, que las decisiones dentro de la empresa, se’

tomen de acuerdo a las necesidades de los clientes,

Al orientarse hacia su mercado,.la empresa tiene quc basar to-
das sus actividades en las necesidades de éste. Esto exige co-
nocer todo lo posible acerca del mercado y de las estrategias'

y tacticas de los competidores en sus esfuerzos por explotarlo

El proceso mediante el cual las empresas tratan de obtener esa

informacién es la Investigacién de Mercados.

Algunas asociaciones dedicadas al estudio de la mercadotecnia!'
han ératado de definirla de varias formas: una de las mds acep
tadas es la de la American Marketing Association: "La recolec-
¢ién, anotacién y andlisis sistemdticos de datos relatives a -
problemas inherentes a la distribucién de productos y servi- -

cies’, (1)

(1) Asociacién Chicago, Report Of The Definitions Committee Of

The American Marketing Association 1980, p.12



Esta definicién indica las principales activillades que cons-
tituyen la investigacién de mercados, pero no es clara por -

lo que respecta a los fines,

La esencia de lo que se pretende expresar, esti contenida en
la definicién: "Investigacién de Mercados es el andlisis sis
temitico del problema, construccién de un modelo y determina
¢i6én de hechos, con fines de lograr una toma de decisiones y
un control mejorados para poner en el mercado bienes y servi!

cios" (2)

Teniendo un conocimiento clarc de lo que es la Investigacidn
de Mercados, se puede concluir que ésta es una subfuncién de
la Mercadotecnla absolutamente necesaria para una adecuada -
toma de decisiones, as{ como para conseguir progresos subs--
tanciales en otras funciones fundamentales de mercadotecnia,
tales como compras, ventas, almacenaje, transporte, formas y

tamafios, como también riesgos y nuevos productos.
1.2. USOS Y FUNCIONES

Dado que lo que constituye la esencia de la Direccién es la'
toma de decisiones, una de las cualidades que mis se apre- -

cian en los integrantes de ese nivel es la de hallarse dota-

(2) Kotner, Philip. "Direccién de Mercadotecnia' Editorial -

Diana. México, 1969 P. 19



dos de un criterio claro y de una mente analftica que les fa-

cilite una adecuada toma de decisiones,

Algunas de las decisiones que deben tomarse a diario dentro'
de una empresa son rutinarias o tan obvias que el directivo!'
se puede formar un juicio inmediato, otras en cambio, son de
mayor trascendencia y requieren de una deliberacién cuidado-

sa y un anélisis de todos los hechos,

Cuando la solucién de un problema no es suficientemente cla-
ra, y enfrenta determinado grado de complejidad, es riesgoso
para la empresa el que sc tomen decisiones a la ligera, sin'
antes formarse un juicio completo de la problématica valién-

dose de la ‘investigacién.

La investigacién es necesaria en todos aquellos casos en que
el directivo se vea asaltado por una duda acerca de cual es'
la mejor decisién a tomar cuando existen varias alternativas

de solucién para un problema importante.

Resulta claro que la investigacién es un colaborador insusti
tuible de la Direccién, pero en ninglin momento podrd hacer -

sus veces.



Paralelamente a los beneficios que la investigacién aporta a
la Direccién, es de gran consideracién el papel que desempe-

fia el programa de mercadotecnia de la empresa,

Gracias a una adecuada investigacién de mercados, es mucho -
mas probable que los productos correspondan en cantidad y ca
lidad a la demanda, que su precio sea el quc acepte dicha de
manda y que los productos sean ofrecidos preferentemente a -
aquellos mercados que posean la mayor capacidad adquisitiva'

potencial.

La investigacién pucde engendrar un espfritu progresista que
no dejar4 de difundirse en la empresa. El personal se senti-
rd estimulado al saber que la firma tiene un conocimiento --
perfecto de su situacién cn el mercado y que sc¢ mueve hacia!

metas ciertamente seleccionadas,

La investigacién de mercados es un procedimiento de capta- -
cién de datos informativos y apoya al directivo de mercado--
tecnia en la toma de decisiones, es un auxiliar del crite- -

rio, en ningdn caso podrd ser substituto de éste.

En terminos generales la investigacién pucde desempefiar las'

siguientes funciones:



Puede ayudar a resolver diferencias de opinién entre miem- -
bros igualmente competentes de la esfera directiva acerca de
cual es en realidad la situacién real de un hecho determina-
do. Sin tal apoyo, la estimacifén de caracter y de la cxten--
s5ién de un problema de mercadotecnia tendrd necesariamente -
que basarse en gran medida en pruebas fragmentarias y en su-

posiciones intuitivas,

Puede apoyar a la Direccién a asignar una ponderacién o un -

orden de importancia a una serie de factores conocidos.

Puede auxiliar al directivo a descubrir rclaciones cntre fac
tores que hasta el momento no se consideran relacionados en-

tre sf.

Ocasionalmente puede ayudar a descubrir aspectos de un pro--

blema en los que nadie habfa reparado antes.

Cada vez en mayor grado los directivos gerenciales descubren
en la investigacién una extensa aplicacién a sus actividades
de mercadotecnia sobre una base continua. La investigacién -
no se emprende comunmente para resolver un problema inmedia-
to, sino que debe programarse para obtener informacién en --

forma precisa y sistemdtica.



Lo anterior coloca al dirigente de mercadotecnia en posicién
de descubrir los problemas antes de que estos se conviertan'
en situaciones de emergencia, reunir varios problemas en un'
solo plan de investigacién, seguir el rastro de los gustos y
las preferencias de los consumidores a mcdida que estos - --

cambian.

Las principales actividades que desarrolla el investigador -
de mercados son: andlisis de ventas, aceptacidén de productos
nuevos y potencial de los mismos, prondstico a corto plazo,'’
determinacién de potenciales de merca&o, andlisis de la par-
te del mercado propia de la empresa, detcrminacién de carac-
terfsticas de mercadotecnia, estudios de productos competide

res y estudios sobre la efectividad de la publicidad,

La labor cotidiana de un departamento tipico de investiga- -
cién de mercado tiende a quedar comprendida en cuatro catego
rias: publicidad, situapidn econfmica gencral de la empresa,
ventas y mercados y finalmente productos; dentro de la cual'
se incluyen estudios de productos de competidores, acepta- -
cién y potencial de nuevos productos, investigacién de dise-

fio o caracter{sticas materiales del envase y otros.
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1.3 UBICACION DENTRO DE LA ORGANIZACION

Determinar la ubicacién de la investigacién de mercados den-
tro de la estructura organizativa dec una cmpresa, nos cnfren

ta a un serio problema.

En primer término, resulta obvio que la investigacién de mer
cados debe ser objetiva, y para lograr esto dcbe escapar al'
control de aquellos cuyo trabajo afecta, y por otra parte, -
se sabe que para que tenga mas probabilidades de merecer la'
confianza de las personas que utilizan la investigacién, es-

ta debe estar subordinada a e¢llos.

Es claro que si-no es posible dar una solucién tnica al pro-
blema de la ubicacién de la Investigacién de Mercados, si se
tiene clementos para resolver este problema, o por lo menos'

reducir su intensidad.

Los criterios que se utilizan para ubicar el departamento de

investigacidn de mercados son:

1.- La investigacién de mercados debe estar libre de la in--

fluencia- de aquellos a quienes su trabajo afecta. Signi-

fica, por ejemplo, que no debe ponerse bajo el mando de’
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un Gerente Operativo de Ventas, porque en tal caso se co
rre el riesgo de que el departamento no tenga libertad -
suficiente para informar sobre cuestiones que critiquen'

el trabajo del Gerente,

2.- Su ubicacién debe propiciar la méxima eficiencia en la -

ogeraciég. Significa que debe ponerse bajo la esfera de'
un directivo colocado '"fuera y por encima de la divi- --

sidn'" a cuyo servicio supone estar el departamento.

3.- Debe contar con el apoyo completo y decidido del directi

vo a cuyo cargo s¢ asigne la funcién, y este funcionario
yo a cuyo ™=

debe tener la capacidad suficiente para lograr que se -=-

ejecuten los actos que la investigacién exija.

4.~ La investigacibén de mercados debe estar lo mds cerca po-

sible de aquellos a quienes su accidn afecta.

Como conclusién a la ubicacién de 1la investigacién de merca-

dos podemos decir que:

Evidentcmente no existe una respuesta dnica para todas las -

empresas.

Los factores histéricos, las actitudes de los ejecutives y -
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las diferencias en la organizacién de las diversas compafiias,

influyen en su ubicacién dentro de la empresa,

Sin embargo cxiste una pauta aplicable, conforme va siendo --
mayor el nimero de empresas que adoptan el concepto de merca-
dotecnia, estas cvolucionan hacia un esquema de organizacién'
que coloca el mayor nimero posible de funciones claves de mer
cadotecnia bajo la direccidn de 1a gerencia de este departa--

mento.

Cuando 1la investigacidén de mercados queda bajo el control di-
recto del gerente de mercadotecnia, puede estar libre de cual
quier influencia parcial o tendenciosa sobre las funciones de

ventas, publicidad, etc.

BEs claro que ubicar la investigacién de mercades al mismo ni-
vel dircctivo que las gerencias de ventas y publicidad, exige
contar con un Gerente de Investigacidn de mercados de una ca-

lidad dircctiva similar.

Porque sélo hasta que la Direccién de Mercadotecnia haga que!
el Gerente de Investigacién de Mercados participe activa y --
plenamente en su equipo directive, podrd aquel recibir todos'

los beneficios de 1a investigacidén de mercados.
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Para lograr que la investigacién de mercados funcione como -
un instrumento efectivo en las actividades de las empresas -

orientadas hacia la mercadotecnia se debe tener en cuenta:

La investigacién de mercados debe estar integrada a la Direc

cién de Mercadotecnia,

El Gerente de Mercadotecnia debe ser un experto en su campo,
tanto como el de Investigacién de Mercados en el suyo, com--

plementdndose mutuamente en el trabajo.

Cada una de las actividades que se llevan a cabo en la empre
sa es tan compleja que no existe oportunidad para que un hom
bre desarrolle con efectividad varias funciones simultanea--

mente.

Debe tomarse en consideracién que las técnicas de investiga-
cién de mercados no estféin 1o suficientemente desarrolladas -
para medir con exactitud los impactos de las ideas promocio-

nales.

La investigacién puede significar una importante contribu- -
cién a la mercadotecnia si demuestra que los resultados obte
nidos mediante la aplicacién de sus técnicas son realizables.

Para lograr esto el investigador debe dedicarse a su trabajo
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tiempo completo para conseguir la precisién que el trabajo’
demanda, por lo que no debe utilizarse al investigador en --

otras ocupaciones que no sean las que le son propius.

Pese a ser una constante repeticién es necesario dejar bien'
asentado que la investigacién de mercados debe ser usada co-

mo parte de la mercadotecnia.

Investigacién de mercados y mercadotecnia son partes insepa-
rables de una cmpresa, ellas se complementan una a la otra,’

el separarlas conlleva necesariamentc serios problemas.

E£n la actualidad y gracias a que ya sc cuenta con mds perso-
nal capaci;ado en la investigacién dec mercados y mercadotec-
nia, las investigaciones que sc llevan a cabo no tienen el -
sello de la improvisacidn, en esta situacién es importante -
destacar la labor que ha tenido el Licenciado en Administra-
c¢ién quc con su actuacién ha impulsado y mejorado de manera'

sensible las nuevas técnicas de investigacién.

Sin embargo se debe aceptar que la gente de mercadotecnia no
esta satisfecha con las técnicas de que se dispone ni con su
eficacia, ya que no alcanzan a medir completamente problemas

tales como el impacto de la publicidad, etc.

4
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Se necesita generar nuevas técnicas que permitan optimizar -

aln mfs la utilidad de 1la investigacién,

No es suficiente con tener informacién del comportamiento --
del consumidor, es también necesario saber porque la gente -

se comporta asf.

Es necesario convertir a la investigacién de mercados en una
ciencia que ademds de informar sea capaz de preveer cambios'

en el comportamiento, que se vueclva dindmica.

En 1a actualidad es cnorme la contribucidn que la investiga-
cién puede hacer y hace a las modernas empresas orientadas -
2l mercado, Hoy en dia nadie puede permanccer estftico, a ca
da momento surgen nuevos conceptos publicitarios, ideas pro-

mocionales, nuevos productos, etc.

Es necesario una enorme velocidad al elaborar los reportes -
producto de l1a investigacién, ya que bAsicamente la informa-
cién proporcionada son hechos pasados y entre més répidamen-
te se conozcan sus restiltados, se podrin tomar mejores deci-

siones,

El propésito que se persigue consiste en predecir de la mane

ra mis cientffica posible los cambios en los comportamientos



para auxiliar de esta forma la toma de dccisiones. Por ello’
el trabajo debe desarrollarse rdpidamente, es de todos sabi-
do los drématicos cambios que puecden ccurrir en perfodos muy

cortos de tiempo.

Es conveniente evitar hacer pruebas experimentales con nue--

vos métodos y no aplicarlos hasta que se tenga la seguridad!'.

de su eficacia,

La reserva que sc guarde para dar una promesa de solucién es
admitida, ya que no se pueden probar los resultados sino has

ta después de que se haya tomado una decisidn.

Un punto quec es importante destacar es la comunicacién que -
debe existir entre el Director de Mcrcadotecnia y el Respon-

sable de la Investigacién de Mercados.

El Departamento de Investigacién de Mercados debe tener fun-
ciones de linea con respecto a la Direccién de Mercadotecnia
y de Staff en relacién con los demds niveles jerarquicos de!

la organizacién.

La figura No. 1 ilustra un ejemplo del lugar que ocupa el De
partamento de Investigacién de Mercados dentro de la Direc--

cién de Mercadotecnia,

-
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Figura No. 1 Ubicacién del Departamento de Investigaclén de
Mgrcados dentro del organigrama de una compa--
Afa.
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1.4 CUALIDADES DEL INVESTIGADOR.

No existen muchas empresas lo suficientemente grandes, que -
puedan sostener y mantener ocupado constantemente a un Depar

tamento de Investigacién de Mercados propio, Sin embargo, no
es menos cierto que en cl mundo intensamente competitivo de'

hoy, empresas medianas y aln pequefias pueden sentir frecuen-

temente la necesidad de recurrir a la investigacién para so-

‘lucionar problemas de mercado sobre los que no tienen sufi--

ciente conocimiento o no han adquirido suficiente experien--
cia. Por las razones expuestas estas empresas deberifan tener
un ejecutivo de alto nivel con suficientes conocimientos de'
la especialidad, preferentemente un Licenciado en Administra
cién, no solamente para seleccionar y contratar proveedores’
o especialistas foraneos, a través de los cuales se puedan -
efectuar las investigaciones que sc necesiten, sino lo que -
es aln mds importante, que este ejecutivo se responsabilice’
por la aplicacién de los estudios realizados a la solucidn -
de los problemas quc los ocasionaron., Esto es evidente por -
si mismo, ya que la conversién de los resultados de una in--
vestigacidn en decisiones y en enunciados de pol{tica inter-
na, se efectia dentro de la empresa y alguien con suficiente
autoridad debe estar a cargo de todo el procesc desde la pla
neacién hasta la ejecucién, para evitar la repeticién de si

tuaciones tan absurdas como frecuentes, consistentes en la -



contratacién de investigaciones costosas, que al final que--
dan olvidadas en las gavetas del escritorio de algin ejecuti

vo de la empresa.

las ventajas de tener un departamento de investigacién propio

son.:

- Mejor continuidad de operacidn.
- Control mis estricto.

- Mayor familiaridad con los problemas que se investigan.
- Mejor integracién en lo que respecta a planeacién a largo -

plazo.
Asimismo sus limitaciones son las siguientes:

- Posible falta de objetividad, y por ende, parcialidad en la
interpretacién de los resultados.

- Personal quiz4 inadecuado o sin la experiencia o la especia
lizacién necesaria.

- Altos costos fijos de sostenimiento del departamento.

La consideracién a la que se le debe dar especial atencién en
la planeacién de la investigacién de mercados dentro de una -
empresa, es la referente a la eleccién de la persona responsa

ble de esta actividad, ya que tal misién debe recaer en un --



ejecutivo clave o en un funcionario que pueda tener contacto
directo y constante con la direccién de la firma, No son po-
cos los estudios de mercado que pudieron haber demostrado su
importancia y utilidad, pero que se les condeno a la esteri-
lidad, debido a que la persona a cargo de su implantacién no
pudo convencer a la Gerencia o a la Direccién acerca de sus'
bondades, por la simple razén de que el rango de dicha perso
Na dentro de la empresa, le impedia el acceso o le denegaba!'

influencia en los niveles ejecutivos de toma de decisiones.

La persona a cargo de la investigacién debe estar capacitada
para trasladar un problema de mercado y plantearlo en forma'
que se preste a dicha investigacién. Debe también estar capa
citado para formular objetivos especificos que sean conducen
tes a 1la toma de decisiones, relacionadas con la solucién --

del problema en cuestidn.

Finalmente, esa persona debe ser apta para demostrar que la'
investigacién propuesta. vale lo que cuesta, que la informa--
cién obtenida es aceptable, oportuna y utilizable y que las'
recomendaciones derivadas del estudio tienen aplicaciones --
prdcticas. En otros terminos, el ejecutivo de Investigacién'
de Mercados esta llamado a constituirse, por la importancia'
de su funcién, en un engranaje activo dentro del mecanismo -

de direccién de una cmpresa.



Para que pueda desempeiiar satisfactoriamente esta funcibn, -
un Director de Investigacién de Mercados debe poseer un buen
nimero de cualidades especificas entre las cuales, las mis -

importantes son scguramente las siguientes:

Capacidad de comunicacién en forma directa y efectiva con’

la alta gerencia,

Aptitudes y entrenamiento para el trabajador analitico.

Habilidad organizadora y directora.
- Objetividad en sus juicios.

- Facilidad para convertir proyecctos en programas operativos.

Creatividad y versatilidad en la aplicacién de las técni--

cas de investigacién.

Conocimientos y experiencia en mercadotccnia y métodos es-

tadisticos.
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11.1 PLANEACION DEL PROYECTO.

La Investigacién de Mercados se distingue de los métodos con
vencionales utilizados en la resolucién de problemas de mer-
cado, en que sc vale de procedimientos de cardcter metodold-

gico.

Es de todo punto evidente que el establecer en forma clara -
el objetivo perscguido o fijar los términos del problema que
se nos plantea, constituye una premisa insustituible antes -
de que pueda proceder a la aplicacién de un procedimiento --

adecuado.

Para planear el proyecto de forma que se alcance la mdxima -
eficacia, el investigador ticne que preparar por adelantado'’

planes detallados para cada caso de la investigacidn.

Al planear un proyecto de investigacién, es necesario pre- -
veer todos los pasos que hay que dar, y su probabilidad de -
éxito. Estos pasos se conocen como procedimientos de investi

gacifn o proceso de investigacién.

Este procedimiento no es una sucesién mecéinica de pasos inde

pendientes, sino que consiste en actividades interrelaciona-
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das y con frecuencia traslapadas. Estén tan relacionadas que

cada paso dependc en alguna medida de cada uno de los demés.

A pesar de esta relacidn reciproca, c¢l procedimiento de in--
vestigacidn esta integrado por actividades bastantes defini-
das. Estas actividades deben ser pensadas de principio a fin
en forma meticulosa, solo de esta manera puede el investiga-
dor estar seguro de que, después de hechos los gastos del --
proyecto, tendrd la informacién deseada. Si el problema esta
mal definido entonces es improbable que el estudio sea efi--
caz independientemente de la pericia ejercida con los otros'

pasos.

Cada uno de los pasos de la investigacidn es una fuente de -
error y es responsabilidad del investigador minimizar estos’
errores de modo tal que, para una investigacién dada, se lo-
gren los mejores resultados posibles. El investigador debe -
organizar su proyecto en forma tal, que los datos obtenidos’
sean suficientemente dignos de confianza para el problema de

que se trate.

En la investigacién de mercados no existen dos problemas - -
iguales ni hay un solo procedimiento a seguir en todos los -

proyectos. E1 procedimiento gencral que se explica en esta -



§ecci§n, sin embargo, puede aplicerse en muchos programas:

1.-

w
'

Formulacién del problema. L1 investipador debe identifi-
car y definir exactamente el problema, ya que solo si co
noce plenamente el problema que quiere resolver puede es
tar seguro d¢ que disefiard un proyecto que aporte la in-

formacién pertinente,

Determinacién de las fuentes de informacién. Una vez de-
finido el problema y que la informacién necesaria ha si-
do dctefminada, el investigador debe determinar las fuen
tes de las que obtendrd csta informacién, ya sean inter-

nas o externas.

Preparacién de los modelos de recoleccién de datos. Si -
el investigador no pucde encontrar en los registros in--
ternos o externos la informacién que nccesita, tiene que
planear recogerla é1 mismo, resultando necesario para --

ello disefiar un modelo de recoleccién de datos.

Determinacién del universo y disefio de la muestra. Antes
de conseguir los datos el investigador debe determinar a

quien va a pedir la informacién, hacer una seleccién de!

:
1a muestra y establecer su tamafio,



5.- Recopilacién de la informacidn sobre el terreno. Los mé-
todos en el terrenc son dictados en gran parte por las -
necesidades que hay del muestrco y las clascs de informa

cién que tengan que ser obtenidas.

6.- Andlisis de los datos recogidos. Después de completado -
el trabajo de campo, queda la dificil tarea de procesar'
los formularios, terminados de manera que permita que se

alcancen los fines del proyecto.

7.~ Preparacién del informe de la investigacién. El informe'
Presenta el producto final del proceso de investigacién,
sin importar la destreza con que hayan sido despachados'

los datos anteriores.
Dada la importancia que tienen estos pasos para llevar a ca-
bo una buena investigacién, a continuacién se hard un deta--

1lado andlisis de cada uno de ellos.

11,2 FORMULACION DEL PROBLEMA.

El investigador tiene que evitar la aceptacién de una solici
tud de informacién como punto de partida para un estudio de'

investigacidn. Primero debe tratar de averiguar por que fue'
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hecha esta peticidn, solo si se conoce ¢l problema que se --
pretende resolver, se puede estar seguro de que se disefiari’

un proyecto que aporte la informacién pertinente.

La Direccién Cmpresarial esta interesada en la investigacién
de mercados solo en 1a medida en que ésta ayuda a los ejecu-
tivos a tomar decisiones o para contribuir a que la Direc- -
cién reconozca la existencia de los problemas. De este modo,
puede asegurar que el problema de la investigacién y por lo'
tanto los datos reunidos, enfocard la decisién que habré de'
tomarse para la accién. La investigacién que se divorcia de'
la accién muere sin alcanzar a influir sobre la corriente en

rdpido movimiento de los acentecimientos.

Las decisiones son adoptadas Gnicamente porque ¢l tomador de
decisiones quiere lograr algo. El investigador tiene que co-
nocer las metas del tomador de decisiones si sus estudios --
han de ser orientados mds eficazmente hacia el auxilio del -

ejecutivo en la comsecucién de esas metas.

Sin embargo la identificacién de los problemas que se preten
den tesolver y que precisan de una investigacién previa no -

es tan f4cil como parece,



Definjdo el problema, la préxima fasc consiste en determinar
sus diferentes soluciones., Identificar y luego definir un --
problema es algo que obliga al investigador a familiarizarse

con el ambiente en cuyo origen aquel se ha producido.

La naturaleza y magnitud del problema, y la -importancia al--
canzada por los conocimientos del investigador sobre la si--
tuacién en el momento presente, son consideraciones que ven-
drén a determinar los 1fmites convenientes del estudio de --

las circunstancias ambientales.

Hasta llegar a este punto el investigador ha cubierto dos --
etapas: cerciorarse de que un problema existe, y adquirir co
nocimientos sobre el mismo mediante un estudio de su ambien-
tacién general. La tercera etapa serd saber si lo que é1 ha!
creido ser el problema, es verdadcramente el problema que --

precisa de una solucién.

Para poder determinar s; se encuentra ante un problema real,
dadas las condiciones subyacentes o solo ante un problema su
perficial, en principio hay que localizar la causa primaria,
debiendo considerar en lo que permita su informacién ambien-
tal, las relaciones de causa y efecto: llegando a este punto,

ha identificado el problema para la investigacién.
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A}
El investigador necesita una definicién clara del problema -

para reunir toda la informacién necesaria hasta llegar a una

solucién.

La“definicién del problema orienta a la investigacién dentro
del marco de su conocimiento de 1a mercadotecnia con lf{mites
concretos, Dando lugar a que se establezca una relacién con'!
otros problemas de mercadotecnia; sugiere fucntes de informa

cién y facilita su interpretacién subsiguiente,

Toda organizacibén comercial ha de tomar decisiones de merca-

dotecnia, que serdn mds eficaces si se apoyan en la investi-
P

gaciﬁn. Cuando los problemas no son definidos en forma clara,

se hace dificil precisar cuales son los que tienen prioridad,

Por mucho cuidado que se ponga al definir un problema, siem-
pre deberd reconocerse que el planteamiento no pasa del gra-

do de tentativa.
La acumulacién subsiguiente de informacién puede poner de ma
nifiesto que el investigador se ha equivocado, en todo o en'

parte, sobre la identificacién,

Se puede asegurar que un problema bien definido tiene asegura
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do en un alto porcentaje su solucién, : '

11.3 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION.

Una vez que el problema a estudiar ha sido definido y que 1la
informacién espec{fica nccesaria ha sido determinada, el in
vestigador tiene que seleccionar las fuentes de las que ob--

tendrd esta informacidn.

El informador tiene a su disposicidén dos tipos de datos: Los

primarios y los secundarios.

Datos primarios son aquellos que se buscan espec{ficamente -
para el proyecto que se estd tratando. Datos secundarios son
los ya disponibles, y que originalmente se recogieron para -

cualquier otro fin.

Uno de los mayores errores que comete la gente en la investi
gacién de mercados es ir corriendo a la busqueda de datos --
primarios antes de agotar la informacidén ya existente en - -
fuentes secundarias. Normalmente la informacién secundaria -
puede ser obtenida mucho mds de prisa y mucho més barata que
los datos primarios. No obstante, aunque se hallen disponi--

bles los datos secundarios no son una solucién completa para



el problema de la informacién.

Puesto que gran parte de 1a investigacién de mercados se ocu
pa de marcas individuales de productos, servicios o nuevos -
métodos de distribucién, la informacién exigida para resol--
ver los problemas a menudo no se halla disponible; por consi

guiente, es necesario recopilar datos primarios,

Los datos secundarios pueden ser divididos en dos categorias

generales:

1) Datcs internos.

2) Datos externos.

Los datos internos se hallan disponibles dentro de la compa-
fiia, incluyen informes de ventas, de embarques, estados ope-
rativos detallados, presupuecstos generales y departamentales
y los informes de investigacién hechos por o para la compa--

fiia, etc.

La Tecoleccién de datos internos exige una técnica relativa-
mente poco formal, Bisicamente es cuestién de conocer los --
procedimientos operativos de la compaiiia y de establecer mé-

todos sistemdticos para registrar la informacién deseada.
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La recoleccién de datos externos es mis dificil, dado el nfi
mero de fuentes y la diversidad de dichos datos. El proble-
ma es pues, descubrir los datos necesarios sobre el proycc-
to especifico, el investigador debe conocer las fuentes de!

algunos de los tipos més importantes de informacidn.

Los datos externos pueden ser divididos en cuatro clases:

1) Los datos del censo y de registro.

2) Informes Sobre proyectos individuales, circulados en enci
clopedias, libros, monograffas y publicaciones periddicas.

3) Datos recopilados para la venta sobre una base comercial.

4) Datos diversos.

A disposicién de las personas dedicadas a la investigacibn -
de mercados, hay varias fuentes accesibles y con magnifica -

informacién secundaria que son:

a) El gobierno, que suministra mis datos sobre mercadotecnia'
que cualquier otra fuente, estos datos pueden conseguirse
a precios muy reducidos adn cuando el costo de recogerlos

sea muy elevado.

b) Organizaciones universitarias de investigacién: la mayor!
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parte de las grandes universidades tienen departamentos -

de investigacién y publican sus trabajos,

¢) Las fundaciones. Las fundaciones de investigacidén dc ca--
rdcter no lucrativo o grupos similares realizan diferen--

tes tipos de investigacién.

d) Medios de publicidad. Las revistas, periddicos, emisoras'
de radio, de televisién y compaiifas de publicidad, mane--
jan una serie de informacién de utilidad para el investi-

gador de mercados.

e} Las asociaciones profesionales y comerciales. Las asocia-
ciones suelen ser excelentes agentes de informacién sobre

las actividades de las ramas que representan.

Después de agotar todas las fuentes razonables de informa- -
cién secundaria, ¢l investigador puede no tcner datos sufi--
cientes, entonces deberd dirigirse a las fuentes primarias y

recabar los datos necesarios por si mismo,

11.4 PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOPILACION DE DATOS.

Una vez que el investigador ha especificado la informacién -
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que necesita para resolver el problema al que se enfrenta, -

tiene que proceder a localizar esa informacidn.

Es mds barato y més sencillo usar datos secundarios, dates -
que algin otro ha reunido antetiormente, si tales datos se -
hallan disponibles, sin embargo, si no es posible encontrar!'
datos secundarios, el investigador se halla ante la necesi--

dad de recoger informacién original por si mismo.

Esta recopilacién y andlisis de datos primarios ocupa la ma-

yor parte del tiempo del investigador de mercados.

Sin importar cual sea el disefio bisico de la investigacién,’
es necesario recoger datos exactos para conseguir resultados
Gtiles. Por esta razdn es pertinentc considerar métodos de -
recoleccién de datos y la calidad de la informacién que pue-

de esperarse que produzcan,

'S
El interrogatorio y la observacién son los dos métodos bési-

cos de reunir en la investigacidén de mercados.

El interrogatorio se distingue por cl hecho de que los datos
son recogidos haciendo preguntas a las personas que sc creg’

poseen informacién deseada.
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Las preguntas pueden ser hechas en personas o por escrito. A
una lista formal de esas preguntas se le dg el nombre de - -

i

cuestionario.

Cuando los datos son recopilados por observacién, el investi
gador no hace preguntas. En vez de ello, observa los objetos
o las acciones en que se halla interesado. A veces los indi-
viduos hacen las observaciones, en otras ocasiones, disposi-

tivos mecdnicos observan y registran la informacién deseada,

Independicntemente de que el disefio de investigacién es usa-
do, los datos necesarios son reunidos por medio de uno de --
estos métodos de comunicacién, la entrevista personal, el co

rreo y el teléfono.

Las entrevistas personales son superiores por lo general a -
los otros dos métodos, pero exigen cl uso de entrevistadores
que pueden sesgar los resultados.

Menés, las entrevistas personales tienden a ser mis costo--
sas, Las encuestas postales son inoperantes porque frecuente
mente obtienen solo porcentaje pequefio de deveolucién de cues

tionarios.
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La entrevista telefénica se realiza en menos tiempo y costo!
que los otros métodos pero tiene la limitacién del tiempo --

que por lo general es demasiade corta.

Tebricamente., el método de observacién es superior al método
de cuestionario. Las observaciones son hechas en el momento'

en que ocurren los acontecimientos.

La recoleccién de datos por observacién supone menos oportu-
nidad para el sesgo. Pero del lado préctico, las ventajas --
estén a favor del método del cuestionario y han conducido a'

su uso generalizado.

La diversidad del método de cuestionario, su velocidad y su’
costo relativamente bajo, son ventajas importantes respecto’

del método de la observacién,

Sin importar el que se use el método de éntrevista o de ob--
servacién para conseguir los datos primarios, el investiga--
dor debe preparar usos impresos standard para registrar la -

informacién.

Todos los empleados en la investigacién deben usar los mis--

mos impresos, ya que los datos comparables pueden ser regis-
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trados, tabulados y analizados mas fdcil, répida y exactamen

te con impresos estandarizados.

Cuando ha de reunirse informacién haciendo preguntas a las -
personas que pueden tener los datos deseados, se prepara un'
formulario llamado cuestionario. Este es una lista de pregun
tas que se hardn a los entrevistados, y espacios en que ano-
tar las respuestas. Cada pregunta esta redactada exactamente
como serd hecha y las preguntas aparecen cn un orden estable

cido.

La construccién de cuestionarios sigue siendo mucho mas un -
arte que una ciencia. No han sido establecidos procedimien--

tos que conduzcan automdticamente a un buen cuestionario.

No obstante ello, la extensiva experiencia de muchos investi
gadores y un nimero limitado de experimentos organizados han
ilevado 2 una comprensién considerable del problema y a una'
larga lista de teglas ompiricas. Estas pueden ayudar a un in-
vestigador principiante a evitar muchos problemas, pero - --
ellas no pueden sustituir a la imaginacién creadora en el di

sefio de un procedimiento de interrogatorio.

La construccién de cuestionarios se ha planteado en nueve --
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pasos, Estos pueden variar en importancia, en proyectos indi-

viduales, pero cada uno tiene que ser pensado hasta el final!

en cada caso. Los nueve pasos son:

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)

8)
9)

Decidir que informacién se quiere.

Decidir que tipo de cuestionario (entrevikta personal, pos
tal o telefénica) usar.

Decidir en cuanto al contenido de las preguntas individua

les, {

Decidir respecto del tipo de pregunta (abierta, de opcién’
multiple o dicotoma) a usar.

Decidir sobre la redaccién de las preguntas.

Decidir sobre el orden de las preguntas.

Determinar el formato, la disposicién y el método de repro
duccién del cuestionario.

Hacer un borrador preliminar y probarlo previamente.

Revisar y preparar el cuestionario final,

Todo ¢l procedimiento anterior se puede considerar acertado -

si

el cuestionario producte de é1, sirve para las siguientes'

funciones: ha de traducir los fines de la investigacién a pre

guntas especificas al que el entrevistado pueda contestar y -

tiene que motivar a éste a cooperar con la encuesta y a brin-

dar la informacién correctamente.
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11.5 DETERMINACION DEL UNIVERSO Y DISERO DE LA MUESTRA.

Nornalmente no es prictico ni necesario encuestar u observar
a cada persona que puede dar luz sobre el problema que se in

vestiga.

Antes de conseguir los datos, por lo tanto, ¢l investigador!'

debe determinar a quien va a pedir informacidn,

Los dos primeros pasos cn ¢l muestreo son: definir el univer
so y especificar las variables a estudiar. Después la mues--
tra tiene que ser disefiada, Esto supone determinar las unida
des de muestreo, plancar la seleccién de los elementos mues-
trales y la preparacién para estimar las caracterfsticas del

universo con los datos de 1a muestra.

En realidad, la idea fundamental del muestrco es que: '"si un
pequefio ndmero de partes (llamado muestra) se eligen arbitra
riamente de un nimero mayor de las mismas o de un todo {(lla-
mado universo o poblacién), la muestra tendetd a tener las -
mismas caracterfsticas, y a tenerlas en la misma proporcién

aproximadamente que el universo.

El tercer paso en el muestreo es el disefio de la muestra.
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Esta cuestidén puede ser dividida en tres partes:

1) Determinacidn de las unidades de muestreo.
2) La seleccién de los elcmentos de la muestra.
3) La estimacién de las caracterfsticas del universo con los

datos de la muestra.

Los dos métodos bdsicos de seleccionar los elementos muestra

les son los de probabilidad y sin probabilidad.

Los métodos de muestreo de probabilidad son los Gnicos que -
permiten al investigador la confiabilidad de los estimados -
muestrales. El muestreo al azar simple, es el tipo mas senci
1lo de muestreo de probabilidad. En el muestreo al azar sim-
ple, la media muestral proporciona un ecstimado insesgado de’

la media del universo.

En los métodos de probabilidad la selecciédn de los componen-
tes de la muestra es independiente de la persona que hace el
estudio, es decir: la operacién de muestreo es controlada en
forma objetiva de modo que los componentes sean escogidos es

trictamente al azar.

Los métodos de muestreo sin probabilidad son aquelles que no
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brindan a todo componente del universo una oportunidad cong
cida de ser inclufido en la muestra, aquf el proceso de se--

leccién, es al menos parciaslmente objetivo,

El muestreo puede ser fuente de errores en los resultados -
de muchas encuestas principalmente cuando se cometen erro--
res al escoger el tamafio de la muestra, o cuando esta no es
t4 proporcionada, es decir que se presenten en ella todas -

las unidades del universo a estudiar,

Otros factores muy importantes en el disefio de la muestra -
son el tiempo y el dinero disponible para el estudio, esto'
se relaciona més directamente al seleccionar el tamafio de -

la muestra.

11.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION SOBRE EL _TERRENO.

El director de la investigacién fiene dos opciones principa
les para que su trabajo de campo sea realizado: puede hacer
lo é1 mismo o puede contratar los servicios de una agencia'
de trabajos de campo para que lo haga. La labor de campo --
comprende la seleccién, el adistramiento, la supervisién y'
la evalua¢ibén de los individuos que recogen datos en el te-

rrenc.



Se debe de buscar al personal id6neo, que relna los requisi
tos de la labor a desempefiar ya que el trabajo de campo se'
realiza en diferentes lugares con caracteristicas diferen--

tes.

Después que es seleccionade el personal de campo tiene que'
ser adiestrado. Frecuentemente consiste en instrucciones es
critas que deberin estudiar los entrevistadores, las cuales
contienen el propbsito del estudio. En algunos proyectos es
te adiestramiento es dado por supervibores para mcjor com--
prensibén de las instrucciones. A continuacién del programa'
de adiestramiento, los entrevistadores cmpiezan la labor de

campo .
11.6.1 ERRORES EN LA LABOR DE CAMPO

La contratacién de entrevistadores empleados por horas, es'
para un director de investigacién problemitica, ya que des-
conoce la capacidad de éstos. A veces el linico contacto con

ellos es a través de instrucciones escritas.

Para 1levar a cabo una labor satisfactoria en el terreno, -
el lider de la encuesta ticne que conocer las ¢lasces de - -

‘errores en que pueden incurrir les entrevistadores, buscan-
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do tomar medidas preventlivas.

11.6.2 ERRORES POR FALTA DE RESPUESTA

En casi todos los estudios, parte de la mucstra no responde.
No se obtienen respuestas de quienes niegan su cooperacién -

de quienes no pueden ser localizados ni de quienes no son --
adecuados para la entrevista, tales como los enfermos, los -
sordos y las personas seniles., En 1a mayoria de los estudios,
se supone que las respuestas de los entrevistados son repre-
sentativas, ademfs, del grupo que no responde. En algunos ca
sos, esto puede ser cierto, pero en muchos otros el grupo --
que no responde difiere marcadamente del grupo que coopera.'
Si este grupo que no responde es grande, puede sesgar con fa

cilidad los resultados del estudio.

La incidencia de quienes son inadecuados para la entrevista'
esta probablemente fuera del control del entrevistador, perc
el nimero de personas que no estédn en casa y de¢ negativas va
rf{a entre los entrevistadores y por tanto, puede ser contro-

lado en forma parcial con métodos de campo apropiados.

11.6.3 ERRORES EN LA SELECCION DE ENTREVISTADOS
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Errores de seleccidén con muestras por cuota., En las muestras
por cuotas, los entrevistadores seleccionan a los individuos
que serdn incluidos en la encuesta, sujetos a controles en -
forma de cuotas para varios grupos de poblacién. Cuando el -
entrevistador selecciona a los entrevistados es improbable -

que sc obtenga cl cquivalente de una muestra al azar.

A menudo se hace un esfuerzo para superar cste sesgo en la -
seleccibén de entrevistados estableciendo controles o cuotas'
mas complejos. Esto puede crear sesgos de otro tipo. Cuando!
el niimero dc controles pasa de tres o cuatro, el empleado de
campe pronto encuentra dificultad en localizar entrevistados

que llenen las caracteristicas.

Errores de sclecciédn con muestras de probabilidad. Una de --
las razones comunes para ¢l uso de muestras de probabilidad!
es que estas eliminen el scsgo que proviene de la seleccidn’
de los entrevistados por los entrevistadores. Sin embargo, -
el uso de una muestra de probabilidad no brinda ninguna ga--
rantfa muy segura de¢ quec el sesgo en la seleccidn de entre--
vistados quede climinado. Mas bien, el uso de semejante dise
fio puede causar sesgos diferentes, tales como errores en la'
lista de unidades vivienda, en 1a seleccién de vivienda y en

la seleccién de individuos dentro de las unidades de vivien-
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11.6.4 ERRORES EN EL ESTIMULO DE LAS RESPUESTAS.

Al hacer las preguntas, por lo general se espera de los en--

trevistadores que sigan ciertas reglas, como las siguientes:

1,-

Las

que

Cada pregunta tiene que ser hecha exactamente como cstd -
redactada.

El entrevistador no debe comentar sobre el significado de
la pregunta ni indicar de forma alguna que clasc de res--
puesta podrfa ser aceptada,

Hay que hacer todas las preguntas, a menos que el entre--
vistador reciba otras instrucciones.

Las preguntas tienen que ser hechas en ¢l mismo orden da-

do en el cuestionario.

preguntas deberdn plantearsc claramente, de forma tal, -

no provoque confusiones a los interrogados.

11.6.5 ERRORES EN LA INTERPRETACION Y ANOTACION DE LAS RES--

PUESTAS.

El entrevistador puede sesgar los resultados de las encuestas

no solo por su efecto sobre los entrevistados, sino que - - -
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puede influir en los resultados por la forma que reaccione'
ante estos. Las diferencias en las caracter{sticas de los -
entrevistadores, tales como la experiencia, las actitudes y
las opiniones, afectan también a las respuestas registradas.
Los entrevistadores se diferencian también en agudeza sen--
soria y en juicio. Asi, es 1légico esperar que dos entrevis-
tadores igualmente adiestrados y experimentados podrfan in-

formar observaciones de 1a misma cosa muy diferentes.

11.6.6 FRAUDE

"La deshonestidad de los entrevistadores siguc siendo el ma
yor reto al éxito del trabajo del campo'. (3) Muchos inves-
tigadores estardn de acuerdo con esta informacibn, pero - -
otros creen que el problema del entrevistador que comete --
fraudes es exagerado. El termino fraude cubre una extensa -
gama de actividades. El ejemplo mis notorio de fraude es el

entrevistador que llena cuestionarios sin hacer entrevistas.

Con mis frecuencia, el fraude se limita a la falsificacién!

de ciertos datos dentro del cuestionario.

(3) Fish, George. "Methods Of Handling Certain Fields Rese-
arch Problems" Joirnal Of Marketing Vol. 12 Enero 1948
P. 382,



11.6.7 CONTROL DE ENTREVISTADORES

Supervisién en el terreno. Cada vez que sea posible, debe em-
plearse la supervisién sobre el terreno, Esto quiere decir --
que el supervisor trabaje directamente con los entrevistado-~
res individuales cuando hacen las primeras visitas; es decir:
hasta que la labor del entrevistador sea considerada satisfac
toria. Una vez que el entrevistador opera por su cuenta, el -
supervisor puede seguir comprobando los cuestionarios comple-
tados para hallar cualquier procedimiento incorrecto que el -

entrevistador emplee.

La supervisién personal tiene sus limitaciones ya que puede -
esperarse que el entrevistador trate de causar 1la mejor impre
sién cuando esta en presencia del supervisor. Sin embargo, --
dejando a un lado esta limitacién, la supervisién de campo in
dudablemente mejora la calidad del trabajo hecho en el terre-

no.

11.7 ANALISIS DE LOS DATOS RECOPILADOS

Pasos en la funcidén dec andlisis.

La palabra anflisis significa literalmente "desunir" o "exami
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nar criticamente las partes”., Por consiguiente, la persoma --

que realice un anélisis tendrd que:

1) Ordenar los datos en categorias significativas.

2) Determinar si existen diferencias significativas entre las
categorias,

3) Explicar porque existen las diferencias; y

4) Hacer recomendaciones.
11.7.1 REVISION Y CODIFICACION

Los propésitos principales de la revisién y la codificacién -
son eliminar los errores en los datos en bruto y clasificar -
estos dato; en categorias de forma que pueda tener lugar la -
tabulacién. La eficacia de toda la funcién de anflisis puede’
Ser obstaculizada serjamente por una revisién y una codifica-

cién deficientes.

La revisidén representa un relevante papel como ayuda para eva
luar el personal del campo; la eficacia del cuestionario y la
operacién de la encuesta en general. Asf, la revisién suminis
tra a los responsables una valiosa informacidn acerca de como
se puede mejorar en lo futuro el procedimiento de investiga--

cién.
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Las funciones de revisién y codificacién son realizadas geng
ralmente por los mismos individuos y a menudo en la misma --
operacidn. La diferencia esencial entre las dos, es que ia -
revisién es neccsaria para eliminar errores en. los datos en'
bruto, mientras que la codificacién asigna los datos a las -

categorias pertinentes, acelerando asi la tabulacidn,

La preparacién del cuestionario debe adelantarse al trabajo'
de revisién y codificacién, ya que el ordenamiento f{sico ~-
del formulario tiene que dejar espacio para la revisién y co
dificacién. Si los datos van a ser tabulados a mfquina, en--
tonces deben asignarsc cédigos, siempre que sea posible, a -
las respuestas alternas ¢ incluirsc en el formato del cues--
tionario., A esto s¢ le llama codificacién previa o precodifi

cacién.

Los procedimientos de revisién y codificacién necesitan ser'
escritos y ticne que explicar, en detalle, como han de ser -
manejadas las respuestas a cada pregunta, Toda la revisién -
debe ser hecha usando un instrumento de escritura de un co--

lor distinto al usado por los entrevistadores,

11.7.2 TABULACION
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Consiste en contar el ndmero de aspectos que caen dentro de!
las categorfas establecidas. Es una operacién técnica y a me
nudo exige tiempo y dincro considerables, Como la codifica--
cién, estd sujeta a errorcs que pueden menoscabar la validez

de los hallazgos.

E1l plan de tabulacién especifica exactamente como han de ha-
cerse las tabulaciones, Consiste en tablas de imitacidén, es’
decir: tablas con titulares y columnas completas, mas una --
descripcién de los datos a incluir. A menudo es imposible --
preparar al principio todas las tablas detalladas que harédn'
falta, y es procedimiento comin confecccionar tablas gencra--
les y que estos datos sean impresos antes de decidir en cuan

to a las formas de las tabulaciones finales,
11,7.3 RECOMENDACIONES

Es diffcil dar reglas precisas que, de ser scguidas, asegu--
ren la cvolucién de recomendaciones légicas y precisas. E1'
problema es cscncialmente de 16gica y una persona solo puede
desarrollarla con experiencia y adiestramiento. Sin embargo,
existen algunos escollos que el investigador tiene que evi*-

tar si es que ha de sacar recomendaciones 1égicas.
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Fl1 investigador tiene que ascgurarsc de que los hechos sos--
tienen las recomendaciones. Al seleccionar una recomendacién
dada, el investigador tienme que ponderar las ventajas y des-

ventajas de recomendaciones alternas,

11.8 PREPARACION DEL INFORME DL LA INVESTIGACION

Considerar al lector. Muchos informes no alcanzan sus fines'
porque el redactor no comnsidera su mercado. E! no entender -
la naturaleza y la capacidad de estas personas, su interes-'
o falta de €1, en el drea de la materia, las circunstancias'
en que lcerdn y evaluarén ¢l informe, y los usos que harédn -

de 61, pueden condenar ¢l informe antes de redactarlo.

Tener presentes los fines del estudio. Un buen informe es re
dactado con la meta de hacer prevalecer ciertos puntos., Es--
tos puntos deben ser las respuestas a los fines de la inves-

tigacién especifica.

Ser selectivo. Es importante excluir cualquier tipo de infor
macién que no seca necesaria. Un investigador tiene que usar!
su juicio para deducir que cosas pueden ser omitidas, Estos!
juicios son particularmente dificiles en relacién con el ma-

terial explicativo,
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Ser objetivos. El redactor tienc ¢n todo momento que retencr!'
su objetividad. Algunos redactores consideran gue sus informes
tienen que contener algunos datos que la direccidn empresarial
quiere o espera. Si bien este ¢s un desco natural y comprensi-

ble, no es realista.

Tener una organizacién a propésito., La anotacién de hechos sin
propdsitos ni organizacién tiene como consccuenciu inevitable!'

la confusién y esta lleva a la perdida de interes.

Escribir claramente. Usar oraciones cortas, usar palabras con’
las que esta familiarizado el lector pero que brinden variedad
y cambio de paso al informe, evitar demasiadas palabras difici

les.

11.8,1 EL FORMATO DEL INTORME

El informe de investigacidn puede adoptar muchas formas., El co
mité sobre presentacién de informes de la American Marketing -
Association sugiecre que los siguientes factores tienen efecto!

sobre el formato del informe de¢ investigacién:

1) Las instrucciones de la autoridad o del cliente pueden indi

car puramente un informe estadfstico en un extremo o una re



comendacién completa o detallada en el otro.

2) La naturaleza y la variedad de los lectores para quienes'
estd destinado el informe afecctarin en forma vital su for
ma y contenido. Si un informe sobre los hébitos de los --
compradores y usuarios de un producto estf destinado a --
los vendedores de la compaiifa, éon seguridad tiene que --
ser menos formal y técnico, y quizé mds breve e ilustrado
mis plenamente, que si es para uso exclusivo del gerente'
de ventas.

3) La naturaleza y complejidad del problema ciertamente dic-
tard la manera en que se presente el informe.

4) El1 tamafio del informe influird sobre su formato encuader-
nacién y hasta sobre la naturaleza de la exposicién de --
los hallazgos.

$) El mimero de cjemplarcs por hacer determinard los tipos -
de reproduccién y, por tanto, la naturaleza del material’
ilustrativo.

6) La duracién de 1a vida dtil del informe pucde influir en'
el gasto de dinero y esfuerzo que ha de invertirse en la‘'

presentacién,
11,8,2 PRESENTACION DEL INFORME

Material final., Se deberd de preparar un bosquejo. Este se -
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guird el plan general del informe segin se ha expuesto an--
tes: Sin embargo, debe ser considerablemente mas detallado.
Todas las tablas y grdficas que sc presenten deben ser pla-

neadas.

Una vez completado el bosquejo, el redactor prepara un pri-
mer borrador. Este pasa por varias revisiones. En ellos, el
redactor trata de mejorar la claridad de expresién y hacer-
la mas breve. lHace una comprobacién final de las conclusio-
nes y rccomendaciones para cerciorarse de que son pertinen-
tes para los fines del estudio y son apoyados por los datos
reunidos. Todos los detalles mecdnicos son verificadoes - -

también para ascgurarse de que, no se han cometido errores’

matemdticos.
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CAPITULDO
III

LL PAPEL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
EN LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS




111,1 CONCEPTC E IMPORTANCIA.

Para desarrollar sus ventas, para consolidar su posicidn y,’
para ascgurar su continuidad cn el mercado, la mayorfa de --
las empresas recurren a diversas estrategias, cntre las mAs’

usadas se encuentran:

1.- Aumentar su efectividad en el mercado que ya tienen, con
los productos de que ya se disponen.

2.- Buscar nuevos mercados para los productos que actualmen-
te se elaboran y venden.

3,- Introducir nuevos productos en el mercado actual, o en -

el mercado en perspectiva.

En un pais como México, es un hccho que las empresas, aparte
de buscar su crecimiento paralelamente al desarrollo del mer
cado con los productos de quec disponen, ticnen la necesidad’'

de lograr su expansién a través de nuevos articulos.

BEsta expansién puede tener a la vez, muy diversos fines, co-
Mo son: cubrir determinadas necesidades de la demanda del --
piblico; equilibrar fluctuaciones estacionales en las opera-
ciones de la planta; eliminar la ociosidad que puede haber -

en los fondos, en la capacidad de las instalaciones de pro--



ducecién; y adn entre los trabajadores; utilizar en mayor -
medida la organizaci6n de ventas de que sc disponen; y, en
no pocas ocasiones, para organizar y mejorar csa organiza-

cién con la contribucién de los nuevos productos.

Se entiende por productos nuevos, no solamente aquellos --
que tienen su contenido completamente novedoso, sino tam--
bién aquellos que viencn a recemplazar en ¢l mercado una --
gran cantidad de marcas quec ya existen, pero que no llenan

los verdaderos fines a quec sc¢ destinan,

111.2 EL PAPEL DE LA _INVESTIGACINM EM J.AS INNOVACIONES.

Durante ¢l trabajo de innovacién ticne que procederse a mu

chos tipos distintos de investigacién.

La investigacién del consumidor nos ayuda a conocer las --
preferencias de consumo de los compradores potenciales, La
investigacién de costos encuentra materiales y rasgos de -
disefio del producto que mantienen bajos los costos de pro-
duccién, sin que sc sacrifiquen el atractivo para el merca
do. La investigacién de actuacién del producto pone a prue
ba sucesivas muestras y fiodelos del producto para descu- -

brir cualquier posible falla. La investigaci6n de envasado
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busca envases y cnvolturas con la mixima atraccién al menor

costo posible.

Tedas estas formas de investigacién han llegado a ser muy -

especializadas.

Para la empresa que desca mantener reducido cl riesgo de --
fracaso del producto, una gran parte de la respucsta consis

te .en que reclute personal de investigacién bien preparado,

Si no se hacen correctamente los cstudios de mercado el - -

riesgo de fracasar se incrementa en un porcentajc muy alto.

Se consideran dos razones como las mds importantes que moti

van los fracasos de los productos nuevos.

1.- Los fabricantes estén demasiado ansiosos de sacar el --
producto al mercado y venderlo c¢n gran volumen. No estu
dian completamente los problemas, sino que dejan muchos
puntos débiles en sus planes,

2.- Debido a 1a falta de ecnsayos previos con los consumido-
res, cl fabricante no estd perfectamente informado so--
bre como reaccionard el consumidor, como se comprard el

producto en relacién con los que ya se cncucntran en el



mercado, las debilidades del artfcule, sus puntos fuertes
y, en muchos casos, sobre el uso preciso que de é1 harén'

los consumidores,

En estas dos razones quedan involucrados cinco factores prin-

cipales que han contribuido al fracaso de productos nuevos:

1.- Falta de un programa de mercados bicn estudiados.
2.~ Falta de ensayos previos con consumidores.

3.- Falta de ensayos en el mercado.

4;- Insuficiente investigacién del producto.

5.- Falta de ecnsayos previos de los envases.

Por lo tanto existec la imperiosa necesidad de que las empre--

sas plancen adecuadamente el lanzamiento de nuevos productos,

Solamente cstudios completos permitirdn que el nueve producto

lleguc al mercado con el éxito casi asecgurado.

111.3 PLANEACION DEL PROCEDIMIENTO.

Para librarse del fracaso y ascgurarse del éxito que se puede
y debe esperar, ¢s necesario cfectuar estudios exhaustivos, -

muy completos y de distinto alcance, por otra parte, es un --
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hecho que cada caso, cada industria, requiera un determinado
examen, y dificil o imposible ser{a estableccr una regla co-
min que sirviera para todas. Dificil o imposible seria igual
mente, precisar qué estudios o qué puntos de cada estudio de
ben tener preferencia ya que en ambos casos esto lo indica-
ré4 la naturaleza de la industria y la del producto que se --

propone lanzar.

Con base en la larga experiencia acumulada cn este terreno,’
los expertos han formulado uan gufa, que los responsables de
1a investigacién de mercados deben seguir en forma general,'
y cuya ejecucién simplificard la plancacién, tanto desde el'
punto de vista de la direccion de la empresa como de sus co-
laboradores inmediatos que deberdn intervenir en tales estu-

dios.
Los pasos esenciales son:

1.~ Oportunidad del nuevo producto.

2.- Estudio dectallado del mercado.

3.- Planes de mercadeo.

4.- Investigacién y desarrollo del producto.
5.- Promocién de ventas y publicidad.

6.- Examen del producto en sf.
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7.- Consideraciones finales sobre finanzas,
8.- Objetivos de¢ 1a compafiia.

Ademés debe estudiarse si la direccién esta bien orientada -

hacia la diversificacién.

El no tomar e¢n cucnta estas consideraciones trae consigo - -

grandes peligros potenciales.

111.4 FASES PARA LA INTRODUCCION DE UN NUEVO PRODUCTO.

111.4.1 OPORTUNIDAD DEL NUEVO PRODUCTO,

Cuando sc requierc introducir un producto totalmente nuevo -
es aconscjable emprender una investigacion exhaustiva, visto
lo poco que sc sabe respecto a las posibilidades y acepta- -
cién y a la forma y caracteristicas cxactas que dicho produc

to deberd tener.
Lo que debe estudiarse en la primera fase, cs si ¢l nuevo --
producto ticne una buena oportunidad y determinar que requi-

sitos reuniri:

Si ¢s un producto completamente nuevo que serd aceptado en -



un volumen adecuado, porque satisface alguna necesidad y se

vende a un precio que pagardn los consumidores.

En un terreno desarrollado, si el producto ofrece ventajas'

importantes sobre la competencia.

Si afn cuando no sca superior a la competencia, puede obte-
ner un volumen satisfactorioc de ventas al lograr nucveos - -
usuarios en ¢l campo en donde pueda encontrar amplias opor-

tunidades,

Si el producto tendrd un nombre nuevo o si se aprovechari -

un nombre que ya existe.

111.4.2 ESTUDIO DETALLADO DEL MERCADO.

Para conocer las caracter{sticas del mercado potencial es -
necesario tener disponible informacién sobre el consumo ac-
tual de este tipo de producto o productos de caracteristi--
cas similares; cual es el tamafio potencial del mercado, es'
decir si hay limites geogrdficos, por grupo dec¢ edades, modo
de vivir, factores climatolégicos, grupos de ingresos, en -
.que lugares sc localizan, cuales son los cambios que pueden

preveersc en el mercado para ¢l producto en afios posterio--



res, cual es la frecuencia de compra y del uso, si cs unifor

me su uso o es por temporada,

Ademds de los anteriores, debera obtenerse la informacién --
mis adccuada acerca de la competencia, analizando principal-
mente los siguientes aspectos: hasta que grado domina el mer
cado actual la competencia, si es probable que otros competi
dores entren cn el mercado inmediatamente después, si pueden
desarrollarse rdpidamente otros productos competidores.
.

Serd conveniente estar al tanto de las restricciones y dispo
siciones legales que afecten al producto, y en tal caso, de-
berd conocersc: si cxisten restricciones legales que se apli
quen al producto, su envasc, etiqueta, publicidad, transpor-

te.

111.4.3 PLANES DE MERCADEO.

Dentro de este punto, deberd estudiarse la distribucidn en -
cuyo campo hay que cubrir puntos tan importantes como los si
guientes: en que clasc de tienda compran actualmentc los dis
tribuidores este tipo de producto, si encajardn los métodos’
de venta que sc tienen en mente con la organizacién actual -

de ventas de la compaiia, de no ser asi, qué es lo que sabe-
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mos de este tipo de distribucién, cémo se comparan nuestros'
métodos de venta propuestos con los de la competencia, qué -
cambios o adiciones sc necesitarén para nuestro personal de’

ventas.

111.4.4 INVESTIGACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO.

Dentro de la investigacién y desarrollo del producto se ten-
drin que cubrir aspectos como cl del tipo de investigacién -

requerida, el tiempo y costo dec ésta,

Deberd determinarsc si es probable que esten implicados pro-
blemas legales o de patente. Si el éxito de las prucbas en -
pequefia escala asegurari el de las operaciones cn mayor esca
laj y si la aprobacién final del producto la deberd dar el -

departamento de investigacién técnica.

111.4.5 PROMOCION DE VENTAS Y PUBLICIDAD.

Aqui sc tomard en cuenta el cnfoque que sc dard al producto’
y la forma como sc atracrd al consumidor, tomando en cuenta'
la eficacia de estas promociones cn comparacién con las de -
la competencia, as{ como los medios publicitarios que se uti
lizarén, el morito de los presupuestos de promocién de ventas

y publicidad, la ayuda de promocién de ventas, que deberd --
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darse tanto a los vendedores de 1la empresa como a los vende-

dores de los distribuidores.

La publicidad que se utilice y las clases de oferta de intro

duccién deberdn ser originales.

111.4,6 EXAMEN DEL PRODUCTO EN SI.

En csta fasc sc cubrirdn aspectos como los siguientes:

A.- Envase. Con relacién a esto se¢ examinard:

Si se estd considerando el envase desde el punto de vista de:

Atracecién, conveniencia, tamafio, estilo y forma, resistencia'
a descomponerse, requisitos legales, instrucciones para su --

uso.

En cste punto, habrd que considerarse no solamente el envase’
en que ¢l producto va del comerciantc detallista al pdblico,’
sino también el que lleva el producto del fabricante al comer
ciante; cste (ltimo envase debe merccer toda la atencién en -
lo concerniente a la resistencia que se requiere y también, -

sobre todo, a la presentaci6n, pues hay que tomar cn cuenta -



que el comerciante recibe la primera impresién del producto’

a través del empaque en que el articulo llega a su poder.

B.- Materias Primas. En este caso habré que ver los siguien-

tes factores:

Materias primas nuevas que se rcquieren y seguridad en sus -
fuentes de provisién, asi como calidad y costo de les substi

tutos.

C.- Marca. Deberd dar cierta individualidad al producto y =-
distinguirlo de los competidores, permitird desarrollar'
cierta familiaridad con el pliblico, hecho que paulatina-
mente sc¢ traduce en un patrocinio continuo. Ademds, las'
marcas coadyuvan juntamente con cl precio y con otros --
factores en los consumidores. Esta diferenciacién mental
deriva d¢ todas las asociaciones de idcas que la gente -
hace con el producto, es la que haréd que el consumidor,’
lo prefiera sobre alglin otro que retina las mismas carac-
teristicas fisicas y de rendimicnto; os aqui cuando la -
marca s¢ convierte en uno de los mis valiosos activos de

la empresa.

D.- Precio. Reviste una gran importancia dentro de un plan -
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de mercadotecnia ya que la determinacién de la politica
y del nivel de precios estard en funcién del tipo de --
consumidor a quien nos vamos a dirigir, canales de dis-
tribucion que vamos a utilizar, mirgenes de utilidad --
que podemos esperar, y sobre todo, porque el precio nos
dard en un grado muy clevado, la base sobre la cual fin
caremos la imagen de nuestro producto en las mentes de!
nuestros consumidores, ademfs, hay que recordar que el’
precio minimo sc¢ puede fijar con base en la técnica del
punto de equilibrio, pero el precio miximo sélo la de--

manda podra determinarlo.

Facilidades de Produccién. Aquf se examina si el pro--
ducto nueve puede fabricarse en la planta actual, si no
interferird las nuevas operaciones con las actuales, si
sc¢ requicre una planta totalmente nueva, y cn caso afir
mativo si sc han considerado todos los factores que de-
terminarfn su ubicacién, si serdn las operaciones de la
planta lo suficientemente flexibles para permitir ajus-

tes en perfodos de demandas inesperadamente altas o ba-

jas.

4,7 CONSIDERACIONES SOBRE FINANZAS.

En este aspecto se incluyen los siguientes factores: la in-



version de capital que se requerird para la planta, equipo'
e inventarios, si es que se requiere capital nuevo cufnto -
se necesitard, si se han elaborado presupuestos estimando -
en varios niveles el volumen para determinar: Los costos de
fabricaci6n y distribucién, los mirgenes brutes y de pre- -
cios de venta, los gastos de venta y administracién y la -~

pérdida o ganancia necta.

Se debe tomar en cuenta la perspectiva de ganancia, si es -
que amerita el riesgo bajo las circunstancias mis adversas'

que pucdan anticiparse,

111.4.8 OBJETIVOS DE LA COMPARIA.

Se deberd cxaminar si servird: para redondear la linea actual
de 1a compafifa, para llenar tiempo ocioso de planta y equipo,
para utilizar productos accesorios que de otra manera ten- --
drian menos ganancias, o para ayudar al crecimiento a largo -

plazo y a la scguridad de la compaiiia.



C A PITULO
v

CASO PRACTICO: INTRODUCCION DE UNA NUEVA
MARCA DE CIGARROS EN EL -
MERCADO DE COLIMA.
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Iv. 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El presente estudio de investigacibén sobre el anhlisis de la
demanda potencial para la introduccién de un nuevo producto’
en el mercade de la ciudad de Colima [ue 1levade a cabo con'
el objeto de cncontrar respuestas a las siguientes interro--

gantes:

a) Determinar la disposicibn entre los habitantes de la ciu-

dad de Colima para adquirir una nueva marca de cigarros,

b} Identificar los gustos, preferencias, hébitos y costum---

bres de los prospectos.

c) Percibir el segmento del mercado cn que este proyecto se'

puede desarrgllar.
El producto que sc desea introducir en el mercade ¢s una nue
va marca de cigarros que compita cn calidad y preccio con las
siguientes marcas: Raleigh, Kent, Malboro, Winston y Viceroy.

Iv. 2. HIPOTESIS.

Los resultados que arroje la investigacién, deberfn permitir
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el disefio de politicas realistas de produccién y mercadotec-
nia en base al comportamiento del mercado potencial que se -

detecte para el nuevo producto.

Facilitar& la determinacién de la calidad en la que debe pro

ducirse el nuevo producto.

Identificard el rango de edad en que se localiza el porcenta

je mis alto de posibles consumidores.

Permitir4, asimismo, conocer las preferencias de los consumji
dores que reorienten, o afirmen en su caso, la estrategia --

considerada para la presentacibn del nuevo producto.

Indicard de igual forma ol precio que los consumidores espe-

ran pagar por un producto similar al que ya consumen.
1V. 3. UNIVERSO.

La poblacibn total de la ciudad de Colima; lugar en el que -
se llevé a cabo la presente investigacién; es de 115,242 ha-
bitantes aproximadamente, a septiembre de 1985, segfin estima
ciones de la Delegacibn Estatal de la Secretaria de Programa
cién y Presupuesto, dividida esta poblacién en los siguiens-

tes rangos de edad:
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de 0 a 12 afos - 39,453
de 13 a 15 afies -~ 9,429
de 16 a 20 afos - 14,158
de 21 a 25 afies - 10,758
de 26 a 30 afios - 8,627
de 31 a 35 afos - 7,030
de 36 a 40 afios - 5,591
de 41 a 45 afios - 4,311
de 46 a 50 afos - 3,522
de mis de 50 afies - 12,363

Del total ya scfialado se scgregb para efectos de esta investi,
gacién a 39,453 habitantes del rango de los 0 a los 12 afios,’
por no consider&rseles consumidores potenciales de nuestro --
producto, lo que deja un total de 75,789 habitantes, de 13 --
afios de edad en adelante; de los cuales se oscogié una mues--
tra de 639 que representan el 0.008% de nuestro mercado poten

cial.
A efecto de determinar el tamafio de la muestra que debiera en
cuestarse, se realizé una primera encuesta que contenfa sblo!

una pregunta con dos posibles respuestas:

1.- Fuma usted?
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a) Sfi
b} No

Esta encuesta sc le aplicéd a 666 individuos representativos'
del total de la poblacién base para este estudio, de acuerdo
con la siguiente férmula: n = z° Pq
EZ
Donde n = tamafio de la muestra
Z = nivel de confianza

P = probabilidad de aciertos

1

q = probabilidad de ecrror

margen de error,

Otorgéndose a estas literales los siguientes valores, de a--
cuerdo a la tabla para determinar las 4reas bajo la curva -

normal tipificada. (4)

7 = 990%
P =5
q = .5
E = .05%

(4) Gula para realizar investigaciones sociales. Textos Uni-

versitarios., U.N.A.M. 8a, Edic. 1985, P4g. 274,
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De donde resulta:

(2.58)2 (.5) (.5)

.05z

=
]

n=6.656400 (.5) (.5)

.0s5?
n = 3.328200 (.5)
.05
n = 1.664100
057
n = 1.664100
0.0025
n = 665.64
n = 666

E1l resultado de la primera cncuesta arrojé los siguientes

datos:

Personas encuestadas que sf fuman; 4090

Personas encuestadas que no fuman: 266

Este resultado permite determinar el porcentaje de fumado-

res en el universo a examinar, dfndole a P un valor de .60.
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Conforme a la tabla para determinar cl tamafio de 1a muestra (5)
si P = ,60
P = 639

Le que indica que el cuestionario debe aplicarse a un total de
639 individuos, con 99 % de nivel de confianza y un margen de'

error del 5%.

IV. 4, MUESTRA

La poblacién base del estudio fue obtenida en la ciudad de Co-
lima, y para efectos de esta investigacién la poblacibn sc cla
sificé cn funcién de dos conceptos:

Socio-econdmicos y de ocupacién.

La razén primaria para la anterior clasificacién fue con el ob
jeto de identificar el prototipo de comprador potencial para -

una nueva marca de cigarros,

Para efectos de segmentacién sc dividié el mercado de Colima -

en las siguientes clases sociales:

(5) Gufa para realizar investigaciones sociales. Textos Univer

sitarios, U,N,A.M. 8a. Edic. 1985, pdg. 276
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Alta

Media - Alta
Media - Media
Media - Baja

Baja.

De las cuales, para los fines de este estudio se eligieron -
las de: Media - Alta, Media - Media y Media - Baja, por con-
siderarse que son las mis adecuadas para el consumo del tipo

de producto que sec desea introducir.

La muestra obicto de este estudio consistid en la eleccibn -
al azar simple y formando muestras con cada grupe social has
ta acumular 639 individuos representativos del total de la -

poblacién base para estc estudio. (apéndice B).

IV, 5 CUESTIONARIO

Su contenido consta de tres partes:

La primera conticne datos bisicos a fin de identificar las -

caracteristicas socio-cconémicas de los consumidores poten--

ciales.
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La segunda partc contiene preguntas acerca de preflerencias
y hébitos actuales de los consumidores de diversas marcas'

de ecigarros cxistentes en el mercado,

La tercera contempla preguntas acerca de las caracteristi-
cas que le gustarian a los consumidores potenciales que tu

viera el nuevo producte.

Las preguntas permiten la rapida y franca conrestacibn del
entrevistado. Inicialmente fueron elaborados 30 cuestiona-
rios a manera de prueba y debidamente certificada su vali-
dez, se procedib a la total realizacibm del trabajo de cam

po. (apéndice A).

Se llevd a cabo la computacién de los datos en forma ma-~--
nual, para este efecto se elabord un manual de codifica---
¢cibn que permitib interpretar la informacibn obtenida. --

(Apéndice C).
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APENDICE A

FORMATO DEL CUESTIONARIQ

1.- Sexo
Masculino
Femenino

2,- Le gusta fumar?

Si_ de vez en cuando

No

3.~ Que tipo de cigarros fuma?

Tabaco claro Corto Cualquiera
Tabaco obscuro_ Largo No sé

Con filtro Mentolado__

Sin filtro Normal

4,~ Que marca prefierc?

Raleigh "~ - Winston No sé
Kent Viceroy
Mariboro Otros

5.- Porqué le gusta esa marca?

Por el precio Por el sabor



Por la calidad

Por el tamafio

0
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tros

No sé

Cuanto tiempo ticne fumando esa marca?

Menos de 6 meses
Menos de un afio

M4s de un aio

___Més de d

_No se

os afios ’

Donde compra sus cigarros?

Abarrotes

Restaurant

Supermer

Bar

cado

Farmacia

En cualq

uier lugar

Si se ofreciera una nueva marca de cigarros, como le gus

tarfa que fuera?

8.1- En tabaco

8.2.- En tamafio

Claro_ __

Obscuro____

Indiferente

No sabe_

Corto

Largo

Indiferente

No sabe

ESTA' TES'S v ipg
SALR DE LA iLIOTEC
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8.3.- En sabor Normal
Mentolado
Otros
No sabe
8.4.- En precio Més barato que el que compra

Igual de precio

Més caro

Indiferente

No sabe

8.5.- En filtro Con filtro

Sin filtro

Indiferente

No sabe

Como le gustaria la cajetilla de éste cigarro?
Cajetilla blanda
Cajetilla dura

Indiferente

No sabe

En éste momento, dénde rccuerda haber visto u oido un
anuncie de cigarros?

T.V. Pericdicos Cine

Radio Carteles
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11,- Que nfimero de cigarros fuma diariamente?

0 -5 21 -~ 25
6 -10_ 26 ~30
11 -15 31- 35
16 -20 Mds de 40

12.~ A que horas con mayor intensidad?
Mafiana Tarde

Medio dia Noche

151~ Edad de la persona entrevistada
13 - 158 31 -.35 - mds de 50
16 -20 36 - 40
21 - 25 41-4§
26 - 30 46 - 50

14.~ A que edad comenz§ a fumar?

A los afios .

15.- Ha dejado de fumar alguna vez?
Periodos largos Periodos cortos

Por lapsos mcnores de una semana

16,-~ Ocupacién del entrevistado
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APENDICE B

RESULTADOS GENERALES DE LA CODIFICACION DE LAS ENCUESTAS:

1.- ASPECTOS SOCIOECONOMICOS

1, - Sexo Abso luto Porcentaje
Masculino 405 63.33 %
Femenino 234 36.67 %

2,- Le gusta fumar
Si 511 80.00 %
De vez en cuando 128 20.00 %

3.- Edad
de 13 - 15 13 2.00 %
de 16 - 20 153 24,00 %
de 21 - 25 221 34,67 %
de 26 - 30 81 12.67 %
de 31 - 35 43 6.67 §
de 36 - 40 47 7.353 %
de 41 - 45 26 4,00 %
de 46 - 50 30 4.67 %
Mds de 50 8 1.33 §

Rechazo 17 2.66 %



4.- Ocupacién

Empleados

Profesionistas

Obreros

383
iz8

128

60.00
20.00
20.00

5.- Qué nlmero de cigarros fuma diariamente:

de Q -
de 6 -
de 11-
de 16-
de 20-
de 26-
de 51-
Mds de

Rechazo

6.- A que hora con mayor intensidad:

Mafiana

5

10
15
20
25
30
35
40

Medio dia

Tarde
Noche

Todo el dia

Rechazo

7.- Donde compra sus cigarros:

192
171
89
98
43
21
8

4
13

43
128
222
217

21

8

30.00
26.67
14,00
15.33
6.67
3.33
1.33
0.67
2.00

6.67

20.00

34,67
34.00
3.33
1.33

9P OB P o W8 op

83
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Abarrotes 234 36.67 %

Restaurant 4 0.66 %
Farmacia 26 4,00 %
Supermercado 17 - 2,67 %
En cualquier lugar 345 " 54,00 %
Rechazo 13 2,00 %

Recordatorio de anuncios

T.V. 328 51,33 3
Radio 120 18,67 %
Cine 21 3.33 %
Perib6dico 21 3.33 %
Carteles 132 20.67 %
Rechazo 17 2,67 %
A que edad empez6 a fumar

de 13 - 15 239 37,33 %
de 16 - 20 315 49.35 %
de 21 - 25 64 10.00 %
de 26 ~ 30 4 0, 67 %
No recuerda 4 0,67 %
Rechaze 13 2.00 %

Ha dejado de fumar alguna vez

Perfodos largos
{mis de un afio) 111 17.33 §



Periodos cortos

(menos de 6 meses) 213
Lapsos menores a

un mes 221
Rechazo 94

11. - PREFERENCIAS ACTUALES

1. Que tipo de cigarro fuma

a) En tabaco

Claro 507
Obscuro 64
Cualquiera 8
No se 8
Rechazo 52

b} En filtro

Con filtro 571
Sin filtro 26
Cualquiera 8
Rechazo 34

¢} En tamafio

Corto 447
Latgo ' 107
Cualquiera 21

Rechazo 64

33,33

34.67
14,67

79.34
10.00
1.33
1.33
8.00

89.34
4.00
1.33
5.33

70.00
16.67
'3.33
10.00

.85

e oe

or



d) En sabor
Normal
Mentolado
Caulquiera

Rechazo

Que marca prefiere
Raleigh

Marlboro

Viceroy

Kent

Winston

Otros

Rechazo

149
98
77
68
55

166
26

Porque le gusta esta marca

Sabor
Calidad
Precio
Tamafio
Publicidad
Otros

Rechazo

401
90
85
21
17

8
17

Cuanto tiempo tiene fumando

esta marca,

80,
4.
1.

‘14,

23,
15.

62.
14,

3.
.67

00
00
33
67

33
33

.00
.67
.67
.00
.00

67
00

.33

33

1.33

2.

67

e of

@0 o o8 we

@8 90 ue  ae

< e

.86
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de 0 - 1 afios 145 22.67 %
de 1 - 2 aifios 140 22.00 %
de 2 - 3 afios 94 14.67 %
de 3 - 4 afios 59 9.34 %
de 4 - 5 afios 47 7.33 %
de 5 - 6 afios 30 4.66 %
Més de 6 afios 94 14.67%
Rechazo 30 4.66 %

II1,- PREFERENCIAS ACERCA DE LAS CARACTERISTICAS DEL NUEVO
PRODUCTO.

1.- 8i se le ofreciera una nueva marca dec cigarros como -
le gustaria.

a) En tabaco

Claro 434 68.00 %
Obscuro 60 9.33 %
Indiferente 94 14.67 %
No sabe 34 5.33 %
Rechazo 17 2.67 %

b) En tamafio
Corto 439 68.67 %
Largo 149 23,33 %



Indiferente
No sabe

Rechazo

¢) En sabor
Normal
Mentolado
Indiferente

Rechazo

d) En precio
Tgual

Més barato
Mds caro
Indiferente

Rechazo

e) En filtro
Con filtro
Sin filtro
Indiferente

Rechazo

Como le gustarfa la cajetilla

Normal

30
13

575
21
30
13

273
149
30
166
21

588
21
17
13

426

4,67
2,00
1,33

42.67
23.33
4,67
26.00
3.33

92,00
3.33
2.67
2.00

66.67

ae

e

e op oo

e & P e e

A

.88



Pl4stico
Dura
Otra
Rechazo

85
64
3

21

13,33 4
10,00 %
6.67 %
3,333

.89



APENDICE C

MANUAL DE CODIFICACTON

ColL. PREGUNTA
1,2,3 Niimero de cuestionario
4 1) Sexo

1,- Masculino

2,- Femenino

.90

3,- Rechazo

5 2} Le gusta fumar
1,- S8i
2.- No

3.- De vez en cuando

4.- Rechazo

6 3) Que tipo de cigarros fuma
3A) Tabaco

1.- Claro

2,- Obscuro

3.~ Cualquiera

4.- No se

5.- Rechazo

7 3R) Filtro

1.- Con filtro
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9, 11

4.- Winston

5,- Viceroy

h,- Otros

7.~ Rechazo
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13

14
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5) Porque le gusta esa marca

6)

7

1,- Precio

2, - Calidad

3.~ Tamafio

4,- Sabor

S.=- Publicidad

6.~ Otros

7,~ Rechazo

Cuanto tiempo tiene fumando esa marca

1.- Menos de 6 meses

2.~ Menos de un afio

3,- Mis de un afio

4.« Mis de dos afios

"5,~ No sabe

6,~ Rechazo

Donde compra sus cigarros

1.~ Abarrotes ~

2,~ Restaurant

3,- Farmacia

4, ~ Supermercado

5.~ Bar

6.~ Cualquier lugar

7.~ Rechazo
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16

17

18
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8) Si se le ofreciera una nueva marca d
garros como le gustarfa
8A) En tabaco
1.- Claro

e ci-

2.~ Obscuro

3.- Indiferente

4.~ No sabe

5.~ Rechazo

8B) En tamafio

1,~ Corto

2,- Largo

3.~ Indiferente

4,- No sbae

5.~ REchazo

8C) En sabor

1,- Normal

2,-~ Mentolado

3,- Otros

4,~ No sabe

5.~ Rechazo

8D) En precio
1,~ M4s barato

2,~ Igual

3,~ Mds caro -




4.- Indiferente

5.- No sabe

6.~ Rechazo

19 8E) En filtro

1.- Con filtro

Z.- Sin filtro

3.- Indiferente

4.- No sabe

5.- Rechazo

20 9) Como le gustarfa la cajetilla
1,- Blanda
2.- Dura

3.- Indiferente

4.- Rechazo

21 10) Recordatorio de anuncios

1.- T.V.

2.- Cine

3,~ Cine

4.- Periédicos

5.- Carteles

6.- Rechazo

22 11) Ndmero de cigarros que sc fuma diariamente

' 1.- 0 -5

2.~ 6 -10

‘
i
i
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24

10.-

11 - 15
16 - 20
21 -~ 25
26 - 30
31 - 35
Mas de 40
Rechazo

A que horas con mayor intensidad

Mafiana

Medio dfa

Tarde

Noche

Rechazo

Edad del entrevistado

13 - 15
16 - 20
21 - 25
26 - 30
31 - 35
36 - 40
41 - 45
46 - 50
Més de 50_
Rechazo
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26

14) A que
1.~ 13 -
2.- 16 -
3.,- 21 -
4.~ 26 -
5.- 31 -

edad comenzé a fumar
15 '

20

25

30
35

6.- M4s de 35

7.~ Rechazo
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15) Ha dejado de fumar alguna vez

1.- Perfodos largos

2.- Perfodos cortos

3.~ Lapsos menores de una semana

4.~ Rechazo
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CONCLUSIONES DE LA TNVESTIGACION

ASPECTOS SOCIOECONOMICOS.

Dc la muestra entrevistada el 63,33 §$ es del sexo masculino y
el 36.67 § del femenino, y se encuentran localizados en el --

rango de ecdad comprendida entre los 20 y 30 ailos,

En lo referente a la ocupacién sc tomo una muestra de la po--

blaciédn comprendida en las clases sociales: Media-Alta, Media-
Media y Media-Baja, por considerar que el nuevo producto va di
rigido a los consumidores ubicados en estos estratos sociales;
se tomo una muestra consistente en un 20% de profesionistas de
éxito (Media-Alta), un 60% de empleados de diversas categorias

(Media-Media) y un 20% de obreros (Media-Baja).

De los cntrevistados un 80% fuman en forma constante y el 20%

cn forma eventual.

Se encontré que la mayorfa (56.67%) fuman de cero a diez ciga-
Tros diariamente, haciendolo usualmente durante la tarde y la'

noche con un porcentaje del (68.67%).

De los entrevistados la mayoria opind que sus cigarros los ad-
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quirian en cualquier lugar (543%), notfindose una tendencia a

adquirirlos cn los abarrotes (36.67).

En el aspecto publicitarie los cncucstados fueron mis atraj
dos por los anuncios de televisién (51.33%) y por los carte

les fijos (20.67).

La edad c¢n que la mayorfa de los elementos de la muestra co
menz6 a fumar es entre los 13 y los 20 afios (86.66%) y uni-
camente un pequefio porcentaje (17.33%) ha dejado de fumar -

por perfodos largos,

PREFERENCIAS ACTUALES DE LOS FUMADORES.

La investigacién reflej6 que se preficre un tipo de cigarros

con las siguientes caracter{sitcas:

Tabaco claro, con fi]trp, tamafio corto, sabor normal, siendo
las marcas que mis se prefieren el Raleigh con un 23.33% y -
el Marlboro con un 15.33%, siendo las prefcrencias por estas
marcas principalemtne por el sabor con un 62.67%. Un 40.67%

tiene mis dc dos afios fumando su marca preferida.



PREFERENCIA DE LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LAS CARACTERISTI-
CAS POR EL NUEVO PRODUCTO.

El nuevo producto deberi ser:

En tabaco claro,

Tamafio corto,

Sabor normal,

Con filtro,

Cajetilla blanda y

Con un precio igual o ligeramente mds barato que el de la -

competencia.

CONCLUSIONES GENERALES

Una vez que se han estudiado los puntos bfsicos para una in-
vestigacién de mercados; se puede decir que la utilizacién -
dc ésta es factor importante para una buena comercializacién
de los productos, ya que esta permite tomar decisiones bajo

menor grado de incertidumbre.

Para que una investigacién de mercados sea confiable necesi-

ta cubrir varios requisitos, entre los mfis importantes estén:



1.~ Que 1a investigacin haya sido efectuada por personal ca-
pacitado en mercadotecnia, que tenta habilidad organizadora y
directora, creatividad y versatilidad, conocimientos bdsicos'’
de los métodos estad{sticos y de las aplicaciones de negocios,
Al observarse estas cualidades necesarias para una eficiente'
investigacién de mercados se puede ver claramente que por su’
formacién el Licenciado en Administracidn es el profesionista
més indicado para llevar a cabo eficientemente estas Funcio--

nes.

2.- Para un buen funcionamiento de un Departamento de investi
gacién de Mercados, este debe estar ubicado dentro de la divi
sién de mercadotecnia, en 1a cual su funcién es staff con res

pecto a los demfs niveles organizacionales de la empresa.

3.- A pesar de que en la investigacidn de mercados no existen
dos problemas iguales, ni hay un solo procedimiento a seguir,
es necesario que la investigacién se realice en forma metédi-

ca,

Todo buen método de investigacién de mercados debe tomar en -

cuenta los siguientes aspectos:

a) Plantearse cl proyecto, definir el problema y establecer -



b)

c)

d)

e)
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perfectamente los objetivos que se desean alcanzar.

Tanto los datos primarios como sccundarios deben ser con-
fiables y los formularios utilizados para su recoleccidén’
deben estar integrados por preguntas que permitan una - -

franca y rfpida contestacibn.

Al disefiar la muestra se debe poner cuidado en que sca re

presentativa de la poblacién a estudiar,

Al rccolectar la informacién por medio de encuestas se de
ben evitar errores que distorcionen la informacién tales'
como: que los entrevistadores guien a los entrevistados o
cometan fraude respondiendo ellos mismes o que las perso-

nas a entrevistar ne sean las seleccionadas.

Se deberd realizar un informe que muestre en forma siste-
mitica la informacién obtenida y que permita tomar las de

cisiones en forma precisa y répida,

4.~ El Departamento de Investigacién de Mercados juega un pa

pel muy importante en la toma de decisiones para la comercia

lizacién de nuevos productos.



102

5.- Los datos obtenidos principalmente se utilizan para de-
terminar politicas en cuanto a ventas, capacitacién de con-

sumidores y sobre innovaciones de los competidores.

6.- En lo concerniente al caso prdctico realizado en este -

estudio, se utilizaron los pasos anctades en este seminario.
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