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LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN UN AUIACEN DE DIVERSOS 



INTRODUCCION 

Detrás de cada operación de compra. se haya una com­

pleja organización industrial, y la investigación de mercados es 

en la actualidad una parte esencial de ella • 

Cuando a nuestro automóvil lo estacionamos en la ga­

solinera para abastecerlo de coitbuscible, puede parecer casual -

o por accidente el que entremos a ésa estación, nos susieren re­

visar el aceite o el comprar ahí los cigarros o refrescos. Pero­

podemos deducir que al entrar a ése lugar, la rapidez: del despa­

chador de Sasolina fué lo que nos hizo estacionarnos, la aten -

ción del empleado al revisar el aceite, el precio de los ciga -

rros y refrescos sea más barato ¡ pero todo ésto puede estar ba­

sado en un estudio de investigación de Mercados • 

Al dejar Usted la estación se dirige a un almacén de 

autoservicio y reali:a ahí algunas compras : quizá una caja de -

cereal para el desayuno. unos panes. una laca de ali1:1.ento para -

perros , etc. • lo mismo qué ánces , por casual que parezca ésta 

operación. una cantidad de influencias que operaban sobre Usted­

escán basadas probablemente sobre investigaciones de mercados • 



Algunos ejemplos de investigación hechas par el mi­

norist.1, son la ubicación y distribución de negocios, los pro -

duetos a vender, sus precios y el diseño de las exhibiciones ;­

no hay duda que el cereal que Usted eligió habill sido puesto a­

prueba una y otra vez por el fabricante con grupos de consumi -

dores , para asegurarse que el producto tendría la mayor acepta 

ción posible del público, y que el diseño del envase fué tam -

bién estudiado cuidadosamente por medio de investigaciones de -

mercados • Detrás de la compra del pan existe una formidable -

campaña publicitaria, la lectura de los periódicos de ésa publi 

cid.ad sí tuvo efecto en los consumidores . Qui::á Usted no h.o.bía 

pensado en comprar esa marca , pero la eligió en razón de una -

promoción especial decidida por el fabricante sobre la base de­

inveeti.gación de mercados , he aqu ! cual es la importancia de -

la lnvestigación de Mercados • que es lo qué tocaremos en el -

primer capítulo • 

En el segundo capitulo describe los métodos más u -

suales en l.o. investigaci.Dn , ya qué dependiendo de muchos fac -

tares come son la experiencia , el tipo o personalidad del en -

trevistado , la zona , costumbres , es como se usa cualquiera -

de los métodos nombrados , posteriormente describe la secuencia 

que debe utilizar para realizar la investigación y en el capí -

tulo final la aplicación de uno de los métodos medi;inte un caso 

prác:.ico • 
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e A T u L o 

IMPORTANCIA DEL ANALISIS DEL MERCADO 
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1.1 ORIGENES Y DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ,-

Debido al crecimiento de codas las empresas así como el 

aumento de los clientes, y tomando en consideración los distin­

tos gustos de los consumidores, como también los C.l.mbios tecno­

lógicos, se ha tenido que dar mucha importancia a la especiali­

zación en las distintas áreas que comprende la administración. 

La investigación de mercados en la Historia de los Esta­

dos Unidos, se ha aplicado aisladamente el uso del inicio de la 

investigación, pero como actividad de negocio organizado se o -

riginó a principios de los años 1900, siendo gerente de la d1·­

visi6n de investigaci6n comercial de la Curtis Publishig Compa­

ny, Charles Colladge Carlin, es aceptada generalmente como el -

comienzo de la investigación de mercado& 

En junio de 1915 la United States Rubber Company contra­

tóal Dr. Paul H. Nystrom para iniciar su programa de investiga­

ciDn Comercial 

En 1917 Switf and Company contrató al reconocido Dr. L. 

D.H. Wild de la Universidad de 'iale como economista general 

Posteriormente organizó el departamento de Investigación Co -

mercial • 
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En 1919 el Dr. C. S. Ouncan publicó el qué pt'o­

bablemente fué el primer libro de investigación c.omerci.al 

de mercados• pero fué relativamente muy poco lo que se -

hizo por la invest.igacón de mercados antes de la Primera 

Guerra Mundial • 

A finales de 1930 había. escasos ejecutivos es­

pecializados en la investigación de mercados, en 1932 so­

lo 3 empres.as se especializaron en ésta por lo cual creció 

rápidamente durante y a contimulción de la Segunda Guerra 

Mundial, hacia 1948 en U.S.A. habían sido establecidos -

más de 200 empresas de investigación de mercados • 

De 1950 a. 1960 los investigadores empezaron a 

aplicar técnicas experimenta.les y una metodologLl más -

cient!fica para contestar las dudas sobre mercadotec.n.ia. 

De 1960 a 1970 empiezan la aplicación de mode­

los en las computadoras para la toma de decisiones para 

la :infonnación sobre m.ereadotecnia. 

1970 A la fecha se desarrolló la teoría del -

consumidor, es decir que se trató de pronosticar el c:om­

portamien to de los consumidores • 
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1.2 DErINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO .-

Actualmente tiene much.:J. influencia en la organización 

industrial la investigación de mercados , se dice entre los­

cooocedores de ésta materia qué es más fácil dirigir un barco 

en el mar sin cartas de n.:i.vegación qué dirigir una empresa -

sin la investigacifin de mercados . 

11 La investigación de mercados es el diseño , obten -

ción y presentación sistemática de los datos y hallazgos re­

lacionados con una· situación especifica de mercadotecnia 11 (l) 

En ésta definici.Dn se toma como válido el hecho del resultado, 

es decir que nó tiene una expliC01ción de los elementos de di­

cha definición como a continuación lo cita otro autor • 

11 La investigac-ón de mercados es el uso del método -

cienCifico en la solución de problemas de comerc1al.ización ,­

con el objeto de aumentar las ventas , disminuir los costos.-

de comercialización y distribución para elevar las ganancias". (2) 

Los tres elementos esenciales en ésta definición son 

a ) AplicaciDn del método científico • 

( 1 ) Phillip Kotler • Principles of Marketing Prent.ice - Hall 

Inc. 1980 pág. l.39 

( 2 ) H.C. O 'brow . t..a. Investigación de Mercados • Palmer 

1977 Pág. 80 
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Solución de Problemas 

e ) Comercúili:.acidn 

Aplic.:ición del Método Científico.- Quiere decir qué 

la investi&ación de merc.<Ulo está limitada a aquellas activi­

dades que emplenn métodos verdaderamente científicos, de a -

cuerdo con nortl:lOl& generalmente aceptadas • 

Solución de Problemas.- Cu.indo se identifica un pre 

blema o un grupo de problemas es necesario hacer un.1 invest~ 

gaci6n , No hay pol1tic..a. comercial o decisión operativa que­

na pueda ser reducida a problema • Sin embargo , ser!a u.n e­

rror tratar de aplicar métodos cient!!icos de iovestigación­

que son costosos y llevan tiempo , para proveer la base de -

toda decisión que deba toc:iarse. La Dirección sobre la base -

de su propia función toma miles de decisiones sobre sus ex -

periencia.s ; cuando surge un problema , particularmente es -

cuando las decisiones de los dirigentes deben estar basadas­

en invescigaciones de merC.'.ldos • Cabe acla:rar que la admini,! 

cración es ur.a cienc.ia in.ex.aeta , por lo tanto la solución -

de problemas nos orilla a decir que nos reduce la ptobabili­

dad de error por lo canco la Solución de Problemas ; signi -

fica la reducción de incertidumbre a un punto tal que haga -

posible elesir entre varias alternativas con confi.an:.a en el 

resultado • 
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Comerciali::ación .- Según la American Markeing Asso­

ciation define a " 1.a Comercialización ", como aquellas acti -

vidades que dirigen el flujo de los bienes y servicios desde -

la producción hasta el consumo • (3) 

1.3 Importancia de la lnvestigaci6n de Mercados 

La A • C • Nielson Company de los U.S.A. en sus estu­

d:iDsnos confirma que la Investigación de Mercados como instru­

mento de la Dirección , dá grandes oportunidades para aumentar 

las ganancias , y que radica en una mayor eficiencia de la di_! 

tribución y , a su vez la disminución de los costos represen -

tan aproximadamente el 60 % del costo final de las mercancías­

al último consumidor • 

·. Los usuarios de la investigación de merc.ados son mu -

ches y heterogéneos los principales tienden a caer en las e!_ 

cegarías siguientes 

Fabric.nnces de bienes de consumo 

'P'abric.ances de produccos induscriales 

Editores y radiodifusoras 

Agencias de relaciones públicas 

lnscicuciones y servicios financieros 

( 3 ) Enfoque adm.iniscracivo de la Mercadotecnia. Thomas A 

Standc Donald , A • Taylor Editorial Herrero Hnos Pag. 12 
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6 ) lnvestigación de mercado& independientes y fir­

mas de asesor t:i. 

Mayoristas y detallistas 

OrganiStnos de consumo • 

Los ejecutivos que de una u otra manera son respon -

aables de la operaci6n y control de las actividades de las e~ 

presas , tienen un interés directo en la crecient.e aplicación 

del método cientifico en el campo de la comercialización • 

La Dirección , así mismo es la más interesada , ya -

que conoce que la subsistencia de una empresa requiere que -

los métodos al azar de venta y distribución , se reemplacen -

por políticas más eficientes y operad.Dnes basadas en análi -

sis cient!ficos acerca de los consumidores , distrihuidores -

y mercados • 

Puede citarse alguna opinión de la importancia de la 

investigación de mercados como inst:rumento de la Direcc:f6n : 

La investi.gaci6n de mercados es indespensable para -

un programa seguro de operac.iÓo. de ventas , hechos y nó sim -

ples corazonadas • deben respaldar todas las decisiones impar 

tantes ( O. Parkcr Me Cornor , Presidente de la 'Phillips Mo -

rris E • Co • LTDA Inc. .) • 
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La investigación de tnerc3dos aumenta el éxito co -

mercial de diferentes maner3s : 

) Los Directores debido al exceso de trabajo y 

tantos problemas qué afrontan se hacen una idea equivocada­

de los factores que realmente importan desventaja en las a.=_ 

cividades coaercL'.lles • La determinación de las causas bás! 

cas de la ineficiencia de la comercialización es a menudo -

la contribución unitari.A más importante que la investigación 

de mercados hace a la Dirección : 

2 ) Mantiene a la empresa en contacto con los tne!. 

cadas , ya que las interprecaci.Dnes que realizan las inves­

tigaciones de merc:idos ,en. base a hechos reales y nó a cor!. 

zonada·a , a toma.r un.a directriz hacia. la organi:ación come!. 

cia.l , conociendo de alguna manera más conciente los impul­

sos del mercado , los gustos , las preferencias , etc • 

3 ) Reduce el desperdicio en los métodos de come!. 

ciali::ación , es decir est.udia diferentes mét.odos empleados 

por las empresas coa. objeto de seleccionar el de mayo efi -

ciencia 

Con los rcsult.ados de las investigaciDnes se 

obtiene a veces nuevos usos o nuevos productos que necesi -

ta el consumidor , así como aplicaciones diferentes de las 

maquinarias por la obtención de utilidades o aumento de -

mercado • 
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5 ) Nos pone en alerta por posibles cambios de los 

mercados que podrían poner los negocios en situación obsoleta. 

Se utiliza como promoción de ventas • 

Ayuda a veces en la reducción de costos 

Infunde entusiasmo en la organización de la e.!_ 

presa ya que ésta sirve para alentar a los vendedores , saben 

que su producto tiene imporcanci.¡¡ para la empresa y lo dan a 

1.4 Organización del departamento de investigación 

de mercados en una empresa .- En la organiza­

ción del departamento deberá tomarse en cuenta primeramente 

que la compañ!.a sea lo suficientemente poderosa y con~r por 

lo menos con personal con conocimientos necesarios para lle­

var a cabo las investigaciones • Hay que tener en cuenca los 

siguientes factores para determinar el tamaño del departa -

mento : 

1.- La magnitud de las funciones qye se deben de 

llevar a c.ibo en la invecigación de mercados • 

2 .- La cancidad de era.bajo de rucio.a asignado • 
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3 .- La cantidad de recopilación de datos y llevarlos 

a aiodelos científicos como son : las estadísticas , aniílísie­

de ventas a los clientes , distribución de zonas geográficas -

de las ve.ntas , ventas por productos , costo distributivo de -

las ventas , ec.c. 

4.- La utilización promocion.al hecha de los resulta­

dos de la investigación de i:ne:rcados , y Ott'as actividades de -

proa:oción asignadas al departrunento La Asocillción Norceamer! 

cana. de Empresas realizó una encuesta y dió como resulta.do que 

el promedio del personal utilizado en los departamentos de in-

vestigación de mercados es de seis • Pero sucede uiuy frecuen -

te.mente que se organizan departamentos de investigación y a la 

hora de 
0

las econotní.l.s suele suceder que suspenden el personal, 

por lo que es ttms recomendable emplear una sola perseo.a. con e~ 

aocimiento& de invest.igación al frente del departamento y con­

tratar los servicias de despachas especialuados que puedan eE; 

tenderse con él • 

Una constderación importante al organizar el depart!_ 

mene.o es la de tener un presupuesto operativo definido • La -

buen.a investigación lleva tietllpo y cuesta dinero , mientras -

los beneficios que rinde son a menudo inmensurables • 
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Se debe pensar también la posición e idoneidad de la -

persona a cargo del departamento ; el factor más importante al­

organizar un depertamento de investigaciónes es colocar al fre.!!. 

te a una persona con las condiciones adecuadas • Esta persona -

debe tener uro combinación de talento teórico y práctico • E'n -

lo que se refiere al lado práctico , debe poseer una comprensión 

correcta del aspecto directo de la empresa , y al mismo tiempo­

ser incermedi01rio que pueda hablar el lenguaje de los otros de­

pertamentos y mantenerlos entusiSm.3dos acerca de su tarea , De.!! 

de el punto de vista teórico , debe conocer métodos y no cance­

la mecánica de éstos como sus filosíf!as y uso , debe estar 

constantemente dedicado a la investigación en s! misma busca.!!. 

do nuevos y mejores procedimiento& • 

La ubicac.iDn del departamento de inve&t4;ación d.e mer­

cado debiera estar idealmente separado de otro& y responsabili­

zar directamente a la cabeza principal de la empresa ó un fun -

ciDnario ejecutivo general cuya autoridad nó estuviese limitada 

a unos pocos departamentos , muy a menudo se encuentra ligado -

al departamento ingeniería industrial o al de la división pla -

nific ada • pero aunque el departamento debe trabajar constant_! 

mente en armoní.a con ésta división • su labor resultar.i mejor -

si operara separadamente • Si el departamento de investigación­

de mercado lo ligamos a otro como es publicidad , ventas , etc. 

suele sucitar una política interdepartamental , y ésto no es. -
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provechoso porque la relaci6n armoniosa con todos los otros 

departamentos le resulta esenc:fal • 
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e A l T u L o l l 

METODOS MAS USUALES EN LA lNVESTIGAClON DE MERCADOS 



- 14 -

Z .1 EL METODO DE ENCUESTAS Y SUS LIMITACIONES , 

Este método es conocido también como el de cues -

tionario el elemento esencial en el método de encuesta -

es que los datos son provistos por una persona en un es -

fuerzo concicnte para responder una pregunta • 

Un ejemplo del uso de ésta técnica de encuestas -

en la investigación de merca.dos , puede ser el de determi­

narentre dos tipos de envase cual es el mejor • Si el in -

vestigador muestra dos ó más envases y hace la pregunta -

¿ Cuál de éstos envases prefiere usted ? , debe notarse -

que el investigador hace la pregunta directamente ¡ de ma­

nera que el entrevistado ha.ce un esfuerzo conciente por -

respoñ~er • 

Este método se ha llegado a tomar como sinónimo -

de la invest.igaci6n de mercados • Este es un error seria -

que lleva a muchos analistas a utilizar el método de en -

cuestas • cuando el método de observaciones o el experimental 

hubieran sido más cient!ficos • 

El método de encuestas se utiliza en las siguien­

tes formas : encuesta de hechos , encuesta de opiniones y 

encuestas interpretativas • La distincióa entre éstos tres 

tipos es importante en razón de que hay una. diferencia en­

la precisión cienti'...fica de la información obtenida por ca­

da una de ellas • 
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2.1.l LA ENCUESTA DE HECHOS .- Aquí el entrevista­

do actüa simplemente como un informante , se­

puede ver claramente con un ejemplo : ¿ Qué cuirca de ve!_ 

tido usa usted 'l • En éste caso el entrevist:ado 1nformn­

simplemente acerca de la marca que utiliza • Otro ejem -

plo ser!a : ¿ Cuánto pago usted por su aparato de radio ? 

Qué antigüedad tiea.e su automóvil 1 • 

Cuando el método de encuesta se emplea en ésta 

forma sus resultados están sujetos a muchos errores • 

Estos incluyen errores de memoria • deseos de causar una 

buen.a impresión , y otras debilidades humanas que disto!. 

ciorum la infonna.c:ión • Es también importante para inte!. 

pre.car los resultados de las encuestas de hechas recono­

cer las limitaciones del constllni-or , distribuidor , y -

otro entrevistado como informante • 

2.1.2 ENCUESTA DE OPWIONES .- En .!sta.s encuestas -

el entreviscado debe expresar una posición u­

opinión personal ,hacer una valuac.i6n o apreciación o -

infomar acerca de su juicio con respecto a un tema es -

pec!.fico • Por lo general en las encuestas de hechos el­

encrevistado al responder a las preguntas está dan.do su­

opinióa y nó un hecho , por lo que es necesario saber -

cuándo utilizar en cada caso éste cipo de encuescas • 
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Un ejemplo de la encuesta de epi.e.iones sería aque­

lla en la que se mostrase a los consumidores distintos di -

señas ó modelos de vestido , y se les preguntase : ¿ Qué d_! 

seño piensa usted que es el más hermoso 'l • ¿ Qué tienda -

tiene en úste barrio la mejor ropa para uso diario 1 • 

Este tipo de encuestas se u&!J muc:ho en la invesc_i­

gación de mercados • Se le emplea para reflejar actitudes -

de consumidores de tal manera que la empresa puede planear­

con conocimiento cl.aro , las actitudes u opiniones de los -

consumidores • Las encuestas de opiniones son utilizadas -

constantemente en el análisis de productos ,en los análisis 

de vep.tas • 

2. LJ DlCUESTAS INTERPRETATIVAS .- Aqu1 la per -

sena entrevistada actúa a la vez como intérprete informante. 

Un ejemplo de tal encuesta sería. aquella en que se pregunt!_ 

se ¿ Por qué usa usted ésta marea de ropa ? • En éste caso­

el investigador espera de la per&ena entrevistada mucho más 

que la simple inforuiación de un hecho o la enunciación de -

una opinión • Las respuestas obtenidas de éste tipo de pre­

guntas se hallan sujetas a la incapacidad de una persona p.!_ 

ra evaluar concient.emente eus propios sentimientos , moti -

vos u otros valores psicológicos • 

Hay considerable diferencia. de opiniones sobre el 
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valor de las encuestas interpretativas • El predominio de 

cuestionarios donde se pregunta por qué la gente hace 

ciertas cosas , tal como el por qué se prefieren ciertas­

marcas especificas de un producto ó por qué se prefieren­

ciertos tipos de negocios , indica que el investigador -

acep-a los resultados por su valor aparente • 

Los psicologos han centrado su atención en las -

respuestas que se usa el porqué , y han llegado a las CD,!! 

clusiones como en el ejemplo siguiente : en lugar de pre­

guntar L Por qué usa usted ésta marca '! prgunta ¿ Por qué 

empezó usted a usar ésta marca 1 y ;. Qué caracceristic:as­

de ésta marca le resulta de mayor interés 1 

Ahora s1 podemos decir las limitaciones del mé -

todo de encuestas .A~te todo , debe tener presente siem -

pre que un ser humano no se haya envuelto en él como in -

formante o intérprete , por lo tanto deben utilizarse to­

dos los medios posibles para eliminarlos elementos perso­

nales para la obtenc.:iDn de datos • 

Hay cuatro prácticas específicas que pueden ado.P.. 

tarse para controlar el uso del método de encuestas, de -

tal manera que lo hagan tan c.ientliico como sea posible -

Esta& son ~ 
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Enunciación cuidadosa de la pregunta 

Control minucioso en la obtención de datos 

) , lterpretación cuidadosa 

Restricci.6n del método a la obtención de he­

chos t'elativos • 

El cambio de la pregunta ¿ Lleva usted una c..imara 

fotosráfica cuando vi.'.lja 1 por ésta ¿ Llevaba usted una cá­

mara fotográfica. en su iltimo viaje 1 permite obtener datos 

mucho más correctos y la eru::uesca mucha más científica • 

Mediante un control cuidadoso del proceso de ob -

tención de datos , se pueden también superar muchas de las­

fallas del método de encuestas • El uso de investigadores -

espec~mente preparados que observan cuidadosamente o in -

forman acerca de las reacciones de las personas entrevista­

das , pueden hacer un.a investisac:üio. mucho más precisa ,que 

sise registran respuestas más o menos mecánica.mente • 

La interpretación cautelosa de los hechos obteni­

dos por método de encuestas es también importante • Un rec~ 

nacimiento claro de las limitaciones de los datos y un co -

nacimiento de qué es lo que ellos exactamente representan -

capacita a uno para evitar muchos peligros • 

Si uno hace l.'.1. pregunta ¿ Qué precio está usted -

dispuesto a pagar por un.n T.V. a color? se obtendrán tan -
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solo las respuestas dadas concientemente por las personas 

entrevistadas mediante ésa pregunta 

2 .2 EL METODO DE OBSERVACIONES .- Este método se ba-

sa sobre la verificación de los fenómenos físicos para la 

obtención de datos y se basa solo observando el comporta­

miento externo , llegando a conclusiones por las acciones 

o respuestas observadas • 

La Psicología en la antigüedad descansaba prin -

cipalmente sobre la introspección y la capacidad de los -

individuos para describir sus sentimientos • emociones ,­

motivos , método de pensar y fenómenos similares • 

Huchos psicólogos actualmente prefieren la obse.!. 

vación del comportamiento individual y sin hacer esfueizo 

dguco para entrar directamente en los motivos o c.au&as -

no f!.sicas del campo rta.micnto • 

Un ejemplo de éste método se haya en un estudio 

para determinar las marcas de productos alimenticios ut! 

lizados • En lugar de preguntar a la gente las marcas -

que usan , el investigador hace un inventario ftsico por 

marcas de las exiscenc.ias que realmente se tienen en'el 
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hogar en el momento del estudio u obtiene datos de ventas en 

los negocios minoristas empleando el método de observación. 

Las ventajas del método de observación sobre el mé -

todo de encuestas , resul ca evidente ya que es mucho más ob -

jetivo y preciso ; elimina el elemento humano del entrevista­

do que se haya presente en el uso del método de encuestas • 

Es verdad que el elemento humano se encuentra pre -

sence , pero debe ser una. persorui especialmente preparada , -

que esté solo informado acerca del comportamiento físico , y­

su traba;o puede ser controlado y verificado • 

Más aún , otra ventaja es que éste método registra -

el comportamiento re.al del mercado , que es la final.id.ad de -

todas las actividades de comercial.Uac.ión • 

El método de observación es más costoso , ya que se 

estaciona al observador en algún lugar y la velocidad del -

trabajo dependen del flujo de: elemencos que va observando 

Finalmente éste método investiga los motivos de compra y -
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otros factores psicológicos , solo en la medida en que ellos 

están expresados en el comportamiento externo • El método h!!., 

ce la presunción lógica en tales casos , de que la acción f.! 

sica expresada u observada provee un.a base suficiente para -

interpretar los factores problables que causan ése comporta.­

miento • Esta presunción puede ser o nó verdad • Es especia_! 

mente importzmte tener presente que nó deben hacerse conjet_!! 

ras acerca de los motivos de las acciones observadas a ii:ienos 

que puedan ser justificadas .. 

2.3 EL METODO EXPERIMENTAL .. - Este método se basa-

en el procedimiento de llevar a cabo una solución de prueba 

de un problema en pequeña esca.la • Aquí se mantienen c.cmst3!_ 

tes todos los elei:nentos que afeccan el resultado , con ex -

cepción de aquel qué se est.l midiendo , el cual e.e hac~ va­

riar • 

Este método se utiliza generalmente en. la prueba -

de campañas. de comerc::.ial.ización • Por ejemplo para obtener 

una medición más directa de la produc.tividad en ventas de -

una campaña publicitaria. , que lo que es posible obt.eCU?r te!.. 

diante otras herram.ienta6 de investigación , se utili::ui a-

menudo zonas de prueba • 
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Otra aplicación corriente del método experimental 

se haya en la prueba de medios de promoción de ventas Un­

ejemplo , el de una auditoría de ventas de un negocio , que 

consiste esencialmente en un recuento de las ventas del ar­

tículo estudi.:ido , contando con la exhibición de él y sin -

ella , para determinar el rendimiento relativo de mercancías. 

La hipótesis era que la exhibición aumentarla las ventas y­

con la utilidad de ellas se pagaría el cosco de dicha exhi­

bición , y dejar un beneficio Las variables principales -

consideradas fueron el tiempo la estación , los esfuerzos 

especiales de venta o exhibición • 

Un uso más de éste método es el relacionado con -

la determinación de precios • Para ello se organizan prue -

bas en las cuales un art!culo se ofrece a distintos niveles 

de precio y se llevan registros cuidadosos del volumen ven­

dido en cada uru> de ellos , de ésta manera el investigador­

de mercados toma el principio teórico de la elasticidad de­

la demanda y la transporta a la realidad comercial • 

2 .4 LA COMBINACION DE METODOS .- A menudo re -

sulta posible combinar los va.rios procedimientos en un.a in­

vestigación de mercados dada • Algunas fases del problema. -

pueden muy bien adaptarse a los procedimientos de observa -

ción experimental , mientras otras fases pueden necesaria -

mente requirir el uso del método de encuesta • 
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Al planear una investigación uno debiera , por lo 

tanto , verificar cuidadosamente c:.ada aspecto de ella para­

asegurarse que se está empleando el mejor método posible • 

Hay también ocasiones en las cuales es factible­

Utilizar dos métodos diferenc.es par;:i. llevar a cabo una fa­

se de un análisis , de tal manera que el resultado de laa­

dos técnicas servirá como control mutuo de precisión. . En­

su investigación de productos , por ejemplo , la General -

Joods Co. combina el método de encuesta con el experimen­

tal • Cuando se presenta un nuevo producto o cuando se hacen 

cambios en los envases , el primer paso es enviar la inno­

vación a un grupo de consumidores interesados para determi­

nar , mediante el método de encuesc.a si a ellos les agra.da 

el nuevo producto o envase • Lueso de ése.a encuesta de -

prueba , ee hace un análisis experimental mediante pruebas 

reales de ventas en distintos mercados • 

Debe tenerse también en 01enta la posibilidad -

de introducir algunos de los elementos del método de ob -

servac.ión , o del experimental • en cualquier operaciDn. -

aún cuando el método realmente empleado no sea extric.ta. -

mente de ése tipo ~ Un ejemplo de un an-alisis que intro­

duce elementos del método de observad.En • siendo bási -
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cemente una encuesta , se encuentril en un. estudio de pre­

ferencia por color : s! se presentan a los consumidores -

tres muestras de un producto idénticas excepto en el co -

lor , y se les pregunta qué color prefieren , se está u­

tilizando el método de encuesta • Sí , en cambio • el in­

vestigador registra el orden en el cu.al los consumidores­

toaian los diferentes produce.os o el tiempo que m.antienen­

en su mano cada uno de ellos , se ha l.n.-croduc.ido algo de­

Ía objetividadel método de observación • Como resultado -

la investigación es más cient!.fic.a de lo que hubiera sido 

una encuesta t!pica • 

Un entendimi~nco tlaro de la naturaleza Y. la.a -

inferencias de los e.res métodos básicos de la investiga -

cién de mercados 1 es una de las principales cual.ida.des -

de un investigador de merc:ados verdaderamente eientliico. 

'tal conocimiento va más allá del más hábil manejo de las­

téenicas menores que se expl.ican más adelante en ésta. te­

sis • El investigador debe tener unn pro funda apreciación 

de los puntos fuertes y débiles de cada uno de los méto -

dos básicos y un entendimiento sut:il de sus muchas cuali_ 

dades • Debe estar constantement:.e alerta a la posibilidad 

de conducir su trabajo sobre una base m.ás cient!.fica me -

di.ante el cambio de un método a otro mejor • Debe darse -

cuenta de la posibilidad de combinar los métodos con el -

fin de verificar sus resultados • Donde no encuent.re tn.é -
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todos más cientliicos a su disposición en razón de consi -

deracion.es práctica.a , debe buscar constantemente el apor-

te de alguno de lo& elementos de los mejores métodos den -

tro del que está forzado a utilizar • 
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e A l u L l l l 

SECUENCIA EN LA IllVESTlGAClcti DE MERCADOS 

.· 
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Para la realización de la investigación de mer -

cados es necesario definir el universo que se va a estu -

diar . 11 El grupo formado por el número total de datos que 

se pueden obtener al efectuar una secuencia exhaustiva de­

experimentos se denomina Población Universo ". {4) 

El universo o población está coaq>uesto de per -

sonas , empresas • comercios , inventaries , etc., es de-

cir cualquier grupo especUico de personas o entidades de­

las cuales hay que obtener datos . 

La obtención de información en la investigaciDn­

es la gu!.a para los resultados de la invescigación de mer­

cados , con su interpretación debida , pero es imposible -

obtener de todo el universo ésa información por lo que ee­

necesario el muestreo • 

La muestra debe ser represenc.itiva del universoT 

.. esto es que contenga cada elemento el mismo porcentaje de 

probabilidad en relación con el universo • 

La muestra que nos dice el Maestro Reyes Ponce, 

puede ser al azar o intencionada • 

( 4 } Introducción. a la Estadistica Descripciva,Vol.l Pag.3. 

Octavio A. Rascón • Textos Programa.dos de la U .NA.M. 
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3.1 EL ANALISIS DE LA SITUACION .- Requiere conocer 

los antecedentes de las condiciones , el anál.1-

sis de la situación nos dá una visión más ampliia de la DP..!:, 

ración comercial completa , capacita al investigador a e~ 

prender la importancia y la relación de las distintas act.! 

vidadesde la compañía que estudia • Los .investigadores ta_! 

b ién tratan de definir el problema para crear una hipP'tesis 

que probaran posteriormente • 11 En la investigación el est.! 

blecer hipótesis es un paso de gran valor para resolver el-

problema • Una hipótesis es una suposición de prueba o una-

solución posible a un problema. 11 (5) 

El investigador debe conocer el producto • la -

compañía y muchos hechos asimilados a través de la invest.! 

gac.t6a interna para ser capaz de descubrir los problema.a -

cuyas soluciones serán productivas • 

Como se comenta que el análisis es base o ante-

cedente para todos los pasos subsiquientes en la investiga -

ciiin de mercado , el análisis de situación a menudo no al -

c:am~a a recibir una atención adecuada , que es debido a fa];. 

ta de conocimiento del investigador o por ser una operación 

( 5 ) 11 Fundamentos de Marketing. "Pág. 63, Willia.m J .Stanton 
Editorial. • 
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de rutina en cuanto se refiere a la reunión de hechos que 

ya son obvios para los dirigentes de empresas , otra razón 

para la frecuente desestimación del análisis de situad.fin 

es de que muchos análisis son conducidos bajo la presi6n -

de limitaciones estrictas de tiempo • Lleva tiempo hacer -

un análisis adecuado de situación antes de planear y pro -

seguir con el proyecto de investigación • 

Quienes requieren y financian la investigación -

pueden ser impacientes , y su deseo de obtener resultados­

lo más rápido posible • conjuntamente a su falta de con.o -

cimiento del tiempo necesario para realizar los di&tintos­

aepectos del estudio , pTopician que el inveetigadot' haga­

au tt'abajo tan rápidamente como pueda y trae como coa.se -

cueru:ia que el investigador 6Uele omitir el aruilisis de &! 

tuación o hacerlo solo mediante un estudio incompleto o a­

presurado • 

Existe también una tendencia predominante a i -

dentificar la investigación de mercados con operaciones -

externas ,llegando casi a la exclusión de la investigac.úSn 

interna b-sada en las a.notaciones de la compañ!a • 

Es cierto que la investigación toma gran parte 
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del tiempo y esfuerzo en la reunión de datos externos con 

reespecto al mercado y los canales de distribución obte -

nidos de fuentes como los consumidores y distribuidores • 

Sin embargo debe apreciarse el valor de la investigación 

que utiliza dacos disponibles dentro de la empresa misaia 

y que son de mucha importancia para el análisis de la si­

tuación , basada en la investigación interna • 

Hay factores que controlan la eficiencia comer -

cial de una compañ!a y son 

l ) El Producto 

2 ) la compañia industriA , competencia • 

El Mercado • 

Cana.les de Distribución 

Organizac.ión de Ventas • 

Publicidad y Proa113ción de Ventas 

El investigador encontrará la elave en alguno o 

varios de éstos factores , para las recomendaciones que­

mejorarán las operaciones comerciales de la compañia. • 
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El análisis de situación se centra en urui ea -

cuesta de la información que se pueda obtener de éstos -

elementos • 

EL PRODUCTO .- El primer paso para analizar -

el product.o consiste en obtener muestras del artículo y­

conocerlas desde el punto de vista del comprador poten -

cial. • 

El comprador tiene ciertas preferencias como -

la calidad , el sabor , el estilo , la conveniencia , etc. 

Otro paso a seguir es el de tener conocimien -

to en cuanto a pruebas téc.nic.a.& , é&ta& indican la efi -

ciencia del producto para llevar a cabo su función • Las 

pruebas técnicas revelan la efic.ienci.a del producto coa.­

relación a requerimientos especiales para su tipo , ta -

les como por ejemplo : color , gusto , solubilidad 1 u -

nUormidad , estabilidad o contenido vitamínico • El en­

vase : se examina cuidadosamente , en vista del creci -

miento o del creciente énfasis que se le dá al envase c~ 

mo medio para la venta del producto , toda variación del 

envase puede tener influencia sobre las ventas • su va -

lor en el estante y en exhibición se compara cnn el en -

vase de los competidores • Se analiza cuidadosamente la­

conveniencia de los tamaños , la forma , el costo del en­

vase , la ronuabilidad o protección de -éste respecto a -

la distribución o para la venta , el uso que el consum.i-



- 32 -

dor le puede dar • etc • 

Precios .- El investigador debe tener el pre­

cio de list:a , y también los precios que se cobran en -

realidad en distintos tipos de comercio • La amplitud -

que tienen las rebajas a veces es un elemento importan-

te de la situación comercial ; también deben hacerse -

comparaciones con los precios de los productos compeci-

dores • 

Historia del Producto . - El investigador es_ 

tudiará la información fácilmente disponible referente­

ª la historia del producto • Es importante tener un co­

nocimiento del desarrollo general de la empresa , de -

la~· invenciones que tienen relación con el producto y -

de la personalidad de la organización , igualmente de -

be tenerse cooocimienco de los métodos de producción ,-

pues es posible que métodos especiales de fabricación -

indiquen oportunidades c.omerciale& que no han sido pre_ 

vista& por el fabric.a.nce • 

Deben obtenerse codos los datos disponibles -

sobre los costos de fabricación de ventas , pues éstos-

'pueden ser comparados más adelante con art!culos simi -

lares , y pueden sugerir desperdicios que deben ser e -

limin.ados • 
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La Comoañ!a , La Industria Y La Comoetencia .­

Al estudiar la Compañía en su relacidn con laitídustria 

y su Competencia , se familiarizará con todas las fases 

de la industria , de las cuales es parte la compañía • 

Deberá escudia.rse la tendencia de las ventas 

de la industria durante un periodo de t.iempo , y debe­

rá compararse con la tendencia. de las ventas de la C.O,!! 

pañía para determinar las principales diferencias y -

conocer si la compañía está obteniendo una participa­

ción adecuada del mercado existente • 

El investigador debe eonocer si el princi -

pal objetivo de la compañ!a. , es el competidor , o si 

Jebe tratar de convertir nuevos· clientes al tipo de -

trabajo de la compañía • 

Los principales factores de ventas de los -

competidores deben ser determiruldos y también debe h;!. 

cerse una comparac:i6n de dichos productos • Este paso 

es necesario para determinar las ventajas y desvent.!. 

jas principales del producto sobre la competencia ,­

y podría hallarse oportunidades de mejorar el produ.:, 

to • 
lgualmente deberá conocerse las pol!ticas-

de ventas de los competidores, como son las órdenes-



- 34 -

mlnilnas que aceptan , sus planes de descuento 1 sus acti­

vidades de fijación de precios lo tniSl!lo que &us ventas e.! 

peciales y ofertas combinadas • frecuentemente los vende­

dores y distribuidores pueden c:.oncribuir con dicha info!. 

mación : 

El Mercado .- Se obteQ.drá informacliin dispo -

nible &Obre la variación del consumo clasificada por ca -

maño de ciudad y por grupos urbanos o rurales • También -

&e deberá investigar toda información que pueda da.r una -

clave acerca de la in.fluencia de factores • tales como &,! 

xo , ingreso; , &itacián profesional , sobt'e la compra y­

u~ del producto , y también sobre los factores ps1col6 -

giCos pues es importante Süber si la compra es emocional­

º racional • También deberá considerarse los cambios en -

hábitos 1 .actitudes y costumbres que ilfectan la posici6o.­

del producto en la estructura social . 

Canales de Distribución .- Por medio de los -

canales de distribución los product.cs llegan a los consu­

midores • y para los fa.bricant.es son me.dios para. descubrir 

debilidades en su organización distributiva • 

Orsaniz:ación de Ventas .- El primer paso ea. -

el análisis de la organi~ac.ión de ventas consiste en e.o -

nacer la estructura de la división de ventas , ésto incl~ 
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ye un análisis del número y tipo de vendedores , su dis­

tribución geográfica y la forma de supervisión de ventas. 

El investigador estudiará también las bases u­

tilizadas para la selección , entrenamiento , supervisión 

y distribución del cuerpo de ventas • As! como también -

si los vendedores han sido entrenados en el trabajo de -

promoción de ventas y en ayudar al distribuidor a ser -

más eficiente en la venta del producto • El investigador 

puede a menudo descubrir medios para mejorar la efecti -

vidad del cuerpo de ventas a través de una mayor selec­

ción , entrenamiento y método de compensación • Otro pa­

so es el de analizar las obligaciones de los vendedores 1 

las cuales muy a menudo no las cumplen somo son : con qué 

regularidad visitan a sus clientes , que es lo que debe­

hacer en cuanto a demoscracione& 1 trabajo de exhibicio­

nes 1 debe escudi.ar los resultados obtenidos por el ven-

dedor a cuantos comerciantes vende 1 etc. 

Publicidad Promoción v Venta& .- Es otro fa~ 

cor que deberá analizarse para saber que mediD& de publ,,! 

cid.ad se han usado las ca.reas en cada mediD ( tales co~ 

son : revistas , diarios , radio , T.V. , murales,etc. ) 

Los temas publicitarios que se usan , es po&i-
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ble que la compañla esté tr3tando de ganar clientes para 

sus productos mediante una incitación no adecuada , tam­

bién puede ser aconsejable que la publicidad proceda o -

coincida con la estación de ventas • 

El investigador debe familiarizarse con todos 

los materiales provistos a lós vendedores , también el -

lnaterial de exhibición , as! también las estrategias más 

comunes de promoción como son las muestras gratis 1 los­

premios , los concursos y ofertas especiales • 

3. 2 LA INVESTIGACICll PRELIMINAR • - Después 

que el análisis de situación nos dá un 

entendimiento razonable del producto , la compañ!a 1 el­

mercado , la estructura de distribución , las ventas 1 y­

la publicidad comienza la investigación previa , que co~ 

sisee , en conversar acerca del producto y su comercia -

lización con cunsumidore& , distribuidores y personas r!_ 

lacionadas con las operaciones de comercialización • 

El propósito de la investigaci.En preliminar.­

El objeto primario de la investigación previa es doble:­

ª ) Desarrolar las hipótesis a utilizar en el 

estudio final • 

b ) Hacer un tanteo del mercado 



- 37 -

La investigación previa puede también revelar 

muchas nuevas hipótesis que nó hab!a.n sido halladas en­

el aniilisis de la situación • a pesar que el primer ob• 

jetivo de una investigación previa es des.arralar las h! 

pótesis para el escud:iD no hay técnica mecánica alguna• 

para hallarlas , ellas surgen autom.iticamente a medida­

que progresa la investigación preeliminar • 

Una serie de SO a 100 uniformes de entrevia -

tas hechas durante un.a investigac16n previa • puede pr!?_ 

veer una valicsa fuente de ideas a gerentes de ventas -

o a eacargad.:>s de realizar el trabajo publicitario ere!. 

tivo. 

¿ Cómo se hace la investigación prel1.mi..nar ? 

Para efectuar la. invescigac.:L.5n previa. uno debe general:­

mente llevar a cabo entrevista.; c:on consumidores , dis­

tribuidores y personas e.lave • No hay un orden partic!!_ 

lar en el cual. deban hacerse esas entrevistas entre ca­

da una de é&tas fuentes , no hay una base estadística -

que determine el número de entrevistas que debe hacer -

se , pues puede suceder que con 50 nos dé un resultado 

satisfactorio , así como puede que con 100 lleguemos -

a la conclusión de que na.da más ha de ganarse agregan­

do entrevistas • 

La investigación debe ser lo suficiente exteE 
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sa como para estar seguros que no se ha ignorado condiciones 

importantes regionales o locales , ésto significa en algunos 

casos que la investigación no debe confinarse a una ciudad , 

sino que debe ser distribuida relativa~nte a través del pa!s. 

La persona a cargo de ésta tarea es necesario que 

cuente con ayudantes preparados pues es requisito tener ha­

bilidad para interesar ráp idamence a la gente en un tema y­

llevarla a hablar con libertad acerca de él • 

También es requisito la posesión de ingenuidad e 

imaginación mient:ras que la persona conduce una de ésas en­

trevistas 1 busca dirigir el pensamiento del entrevistado -

lo menos posible y dejarlo en libertad de introducir nuevos 

temas • 

Otro requisito es , la capacidad para evaluat' la 

infot"mación obtenida y para intet'pretar afirmaciones con el 

fln de obtener su vredadero significado • 

La habilidad de descubrir :nocivos detrá~ de los 

háb:ltos y actitudes que encuentra • capacidad para trans -

mitir correctatnente la infonnacón obtenida. en una conver -

sación • una perBOoa que conduce una entrevista. pt:'eelim.inar 

debe conocer lo suficiente los temas comprendidos en el a­

nálisis de situación , cómo hacer preguntas inteligentes y 
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llevar la discución hacia aspectos útiles . 

3. 3 Et. PLAll DEFINlTlVO DE LA lNllESTlGAClCl'I 

Antes de empezar la recopilaci6n de datos 

en gran escala debe hacerse estudio piloto • que concret_! 

ce el proyecto hasta obtener resultados en pequeña ese.a -

la , antes de lanzarse a la recolección de datos en gran 

escala • 

Este estudio piloto es lo que a veces se llama. 

investigación de prueba , o estudio exploratorio y es U!, 

cesario que se reali.z.e con el fin de confirmar lo correE_ 

to en la planificación pa.ra hacer cualquier ajuste que -

sea necesario llevar a cabo las condiciones re.alea de la 

operación • 

Hay ciertos propósitos espec.!.ficos que nos 

brinda el estudio piloto , citándose algunos ; 

a ) Desarrollar y verUicar los formularios 

finales a utilizar en la recolección de 

datos • 

b ) Desarrollar y verificar las instrucc.iooes 

en lo& entrevistadores • 

e ) Descubrir problelI!as con respecto a.1 mue.! 

treo ba.jo condiciones reales • 
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d ) Descubrir Ios diversos problemas del tra­

bajo sobre el terreno y proveer las bases 

para la supervisión y manejo adecuado de­

los entrevistadores • 

El estudio debe ser seguido cuidadosamente por 

el supervisor del trabajo y por las demás personas aso -

ciadas a la investigación , en éste campo surgen proble­

mas por primera ve: que se hallarán luego en las etapas­

f inales • Las producciones que se encuentran en el estu­

dio piloto a los problemas que nos pueden dar ahorro de­

costos y tiempo • 

El plan fin.a.l debe ser un documento ese.rico , -

que reuna el resultado de toda planificación y determine 

las especificaciDnes para el resto del trabajo 

Pueden surgir una gran cantidad de confusiones 

demoras y enores si no se toma tiempo para escribir el 

plan final. El pla.n no debe existir en memorandums en fo.!, 

ma de borrador o en la mee.te de las persona& 1 es decir -

limitado a faces individuales en la investigación • 

Puede ser un documento extenso , pero también 

puede ser reducido , y debe git'arse copias a los niveles 

ejecutivos pues puede ser un elemento psicológico ,ya. -
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que los hace participes del proceso de la invest.igación • 

3.4 RECOLECCION DE DATOS .- El éxito de la -

operación de datos depende en gran medi­

da de la calidad de la supervisión del trabajo sobre el-

terreno , por lo tanto debe contarse con supervisores C!, 

pacicados y entrenados 1 desgrilCi.adamence exisCe la ten_ 

dencia de escatimar gastos en ésta parte del trabajo por 

tratarse de un gasto indirecto , sin embargo el pago del 

personal de supervisión de alta calidad es una. buena 1!t 

versión • 

La primera calificación que debe reunir el -

buen supervisor es una experiencia exitosa como super -

visor , pues debe entrenar a los investigadores • 

Una se.gunda ca.lit icacióc. es la capacidad de -

manejar gente , tener paciencia por el trabajo poco S,! 

tisfactorio de muchos investigadores • 

Una tercera calilic.acióu es la atención al -

de talle y la intensidad al trabajo • 

Otra más es la voluntad al trabajo 1ntea..so 

y pasarse largas horas en su tarea , gran parte del -
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tiempo debe pasarlo en controlar el trabajo de investigadores 

individuales 1 redacción de informes 1 etc • 

Cada investigación de mercados requiere instrucciones 

especificas para un desarrollo , por lo cual hay ciertas reglas 

básicas para las instrucciones escritas que deben seguirse en -

codos los e.a sos • 

REGLA 1.- Las instrucci-nes deben escribirse de tal 

manera que digan a los entrevistadores exacta.menee lo que de -

ben hacer • 

REGLA 2.- Diga a los entrevistadores que deben iD -

formar sobre las entrevistas u observaciones • 

REGLA 3 .- Las instrucciones deben ser lo mole breve­

posible aunque suficientemente completas •• 

REGLA 4.- Las instrucciones deben ser distribuidas 

en una serie de párrafos cortos • 

REGLA 5.- Debe escribirse las instrucciones en len­

guaje simple • 

REGLA 6 .- Debe decirse a los entrevistadores exac­

tamente donde y cuando visitar • 
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REGLA 7 .- Debe decir comunic:.l.rse a los entrevistadores exac­

tamente doóde y cu.indo visitar • 

REGLA 8 .- Las instrucciones deben ser puestas a prueba .La -

recoleccioñ de datos puede ser por correo , el pr.!_ 

blema esencial en el envlo de cuestionarios por e~ 

rreo , es el de elegir listas que rindan una DJes­

tra adecuada y representativa • 

La recolección de datos por observación se hace de 

una manera objetiva y se encuentran constantemente errores d.,! 

bido a fallas del observador para preguntar de manera apro -

piada • 

En la recolección. de datos experimenta.les , todas­

las condiciones y variables fuera de las que se están midien­

do, deben ser controladas adecuadamente • 

J .S. TABULACICN Y ANALISIS • - " La tabulaci.En C.OD5isce-

en contar el número de aspectos que caen dentro de 

las categorías establecidas •11 
( 6 ) • Los informes primarios -

se procesan con el fln de obtener conclusiones estadísticas -

'( 6 ) 11 Investigac.i6n de Mercados , Textos y Casos " Pag. 569 

Harper W. Boyd Editorial U tena 
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significativas , a menudo estudios con grandes esperanzas 

han terminado en una serie de generalizaciones sin senti­

do , que no llegan a resolver los problemas presentados -

por la investigación • por mal manejo en el proceso de t_! 

bulac.iDn y análisis • 

Para realizar una tabulación y análisis corre=. 

tos deben seguirse cuidadosamente cuatro operaciones se -

paradas : 

a ) Revisión y codificación de datos 

b ) Validación de la muestra 

e ) Tabu.lación de da.tos • 

d ) Obtención de concluciones estadísticas • 

El objeto de la revisión de los cuestiDnarios 

o planillas es doble , eliminar errores en los datos y -

preparar datos para la tabulación • 

Esta tabulación se limita a hacer cambios di-

rectos en los informes para e~iminar codos los errores -

posibles • 

La revisión se realiza sobre el terreno y Pº! 

teriormente en la oficina , en el terreno debe hacerlo -

un supervisor de preferencia en presencia del investiga­

dor que obtuvo la información , y en la oficina puede e!!. 

plearse una persona que haya tenido una experiencia espe-
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cia.l en éste tipo de trabajo • 

Podemos citar ciertas reglas que se utilizan en 

la revisión : 

RECLA 1 • - Deben examinarse los resultados -

de investigadores individua.les • 

REGLA 2 • - Deben rechazarse o cambiarse las­

respuestas contradictorias , 

REGLA 3 • - Las respuestas incompletas deben 

ser completadas hasta donde sea -

posible • 

REGLA 4 • - Deben recharza laa respuestas Cl.!, 

ramente inexactas • 

REGLA 5 • - Deben unificarse las respuesi::as -

conten~ndo unidades de medida • 

REGLA 6 • - Las preguntas a tabular por e.la -

ses deben vertir se a la clasifiC!, 

c.i6n adecuada • 

REGLA 7 • - Las respuestas generales deben ser 

clasificadas adecuadamente • 

En la validación de la tluescra de probabilidad 

los cuestionarios son primero revisados para asegurarse -

que las instrucciones de mue&treo han sido seguidas cui -

dadosamente , en caso de hallarse errores u omisiDnes , es 
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necesario realizar entrevistas adicionales para cubrir 

los claros • 

El siguiente paso en la validación de una mues­

tra de probabilidad es controlar la proporción ve cuestio­

narios complementados , en relación con las especificacio­

nes ideales de la muestra • 

En las zonas donde el número de fallas excede -

ese valor mínimo , deben rcali:arse nuevas visitas para a­

decuar las muestras obtenidas a las esr:ec.ificaciones 

En la validación de una muestra de cuotas se n!_ 

ci~sitan dos operaciones , primero debe controlarse el ca -

maño de la muest1:a para determinar sise ha obtenido un nú­

mer"o· suficiente de casos • Esta caracter!stic.a es llamada 

estabilidad o presición , que consist,e simplemente en ase­

gurarse que haya incluí.do un sufici.ante ruñero •lt casos en­

l.a. muestra por cuocas para reducir la probabili:iad de dis­

tnrcióa. q\..~ surgiría si ella fuese demasiado pequeña • ' 

La ucgunda ope::& cióa. • o:lcbe controlarse la mue,!_ 

tra para determinar si ::i\' distribu..:.ión contiene una repr,! 

sentacién adecuada de varias claoes • Esta c.ara~ceríst.i :-­

ca se llama proporcionalidad 

El principio Ce la propo:rionali.and r'equire que 
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cada clase o grupo signific:.:itivo esté rt:presentado en la 

muestra en la misma proporción en que oc•.Jt"re en el unl -

verso total. 

Luego de revisar y poner a prueba la muestra , 

los datos or:.ginale;J se hallan listos para la manipula -

ción estad!etica • qua ,.onsist1: en dos operaciones : la 

tabulación de los datos y la obtención de conclusiones­

estad!stic.as • 

La tabulación de los datos consiste !.tencial­

m.ente en contar los datos , y el proceso de m.lnipulación 

eatad!stica consiste en manipular le& datCf. p1Hi• ril-r:c1•Er 

de- Ellc1¡ lt1E- mejores lormiLS ¡:..1a.ilil-:..I'. fa oil:lZL..illi& •;:uac:ti: 

t.rativo 

'.J.6 INTERFf..ElX::IC!l DC: ~SUI.TA.'"'03 .- 5e Cebe Oete.!_ 

minar hasta OOnde ir al in'\estigador tratau -

do de lle'\O.r sus conclusiones a la práctica • Existen -

cuatro corrientes acerca de la intcrpreto'lción • 

:.a p tiinera te ti tu¿ sostiene , que el trabajo­

del investigador termina cuando ha ord~ado los datos ~ 

forma presentable. Estas personas creei que el investi­

gado.r siendo \a.ol persona de conocimientos , debiera con­

cencrarae sobre el desarrollo de conclusiones corree.tas, 

tales como conclusiones estadísticas • 
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Otra actitud es que la persona a cargo del tra­

bajo debiera ir más alla de una mera enunciación de ha -

llazgos de hechos , debiera darles sólo una interpreta -

ción general • Por ejemplo , una conclusión general , los 

gerentes de ventas debieran controlar cuidadosamente el -

número de visitas y el de exhibiciones en los locales • -

Los que sotienen éste punto de vista.. reconocen que la pe!. 

sana que realizó el estudio se halla en la mejor posición 

para ex.traer conclusiones generales en relación con la -

compañía 

Otra tenderu:.ia entiende que el investigador de­

be ir mucho más allá • Es decd.r diseñar un plan específi­

co de comercia.liz.a.ción o un programa basado sobre los re­

sultados que obtuvo • 

La última actitud es ir aún más lejos • Sostie­

ne que el trabajo del investigador no éstá completo hase!. 

que el analista haya supervisado la puesta en práctica de 

sus recomdeciones • 

La func:ifin de la etapa de interpretaciDn en la­

investigación de mercados , es interpretar las conclusio­

nes de hecho desarrolla.das en la tabulación y análisis .­

llevándolas a un conjunto de recomendaciones específi.cas­

con re-pecto. a las prácticas comerciales de la compañía. 
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Para ·el desarrollo de las interpretaciones es 

necesario los dos siguientes requisitos : 

a ) Uso de un razonamiento correcto de los -

hechos a las recomendaciones • 

b } Estructuración de las recomendaciones de 

tal manera que se les adopte • 

El primer problema en la interpretación , es 

el de razonar lógicamente partiendo de los hechos ha -

llados en el análisis hasta llegar a un grupo de reco­

mendaciones • 

El segun.do problema básico en la interpreta­

ción ea el desarrollo de las rec.o"CDendaciones de tal ma­

nera que puedan ser llevadas a cabo en la práctica , 

3. 7 PRES~TAClOOl:. DE RESULTADOS .- Generalmente 

las investigaciones son muy costosas y es -

necesarú:I que las conclusiones sean presentadas ade -

cuadamente , a veces las pt'esencaciones son muy lar -

gas • y oc.ras demasiado corcas • Muchos informes son­

muy tecnicos • el analist.a no alcanza a comprender la 

capacidad y c:ircunstancias de quienes deben leer el -

informe y poner en práctica sus recomendaciones • Po­

siblemente sea correcto decir que normalmente gran -

parte de la efect.ividad del resultado de una investi-
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gación de mercados depende de la habilidad con que se haya 

escrito el informe • 

Los infames deben ir en lenguaje correcto , "es -

decir , elegir las palabras adecuadas que tengan fuerza y-

aclaren los resultados , además una correcta presentación-

estadística t.ales col!IO el uso de gráficas y dia.gramas • 

Hay dos grupos de prsonas a satisfacer con los ~ 

foruies el primero incluye a los individuos de posiciones -

directivas fuera de donde haya depart.a.mento de investiga -

cciones , pues ellos son los responsables de la inversi6n -

de dinero requerido para la investigaciÓn , y son los que­

deben traducir las conclucic>nes en térm.:inas de operaciones 

reales . 

El segundo tipo es el investi&ador , pues éstos -

conocen la metodología cientlfic.a , y se tomará el t.ietnpo­

necesario para analizar el material taás detalla.do y técni­

co '. y poc consiguiente tratará de encontrar fallas 

Si el investigador prepara un informe para sati&­

facer a éstos dos grupos es necesario , pensar en dos ti -

pos de informes 

a ) U informe popular 

b ) El inf arme técnic.o 
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Generalmente se produce un sólo informe combinan­

do los elementos populares y técnicos • 

El informe técnico debe tener las siguientes c.arac-

teristicas : 

a ) Debe ser completo • 

b ) Debe ser ordenado lógicamente 

e ) Debe ser impersonal 

Debe ser exacto • 

e ) Debe ser y tener solo los temas pertinentes • 

El inforine popular ee prepara generalmente pa.ra que 

lo lea una persona o para ser explicado a un grupo • 

Entre las caracteristicas del informe popular están 

las siguientes : 

a ) Debe tenerse en cuentalas características in -

dividual.es de las personas que intervienen en­

el informe • 

b Debe ser breve 

e ) Debe hacerse incapié sobre el uso práctico de­

los resultados • 

d ) Deben evitarse en lo más posible las termino -

logias y concepto estadísticos • 
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e ) Debe éstar prt:parado para convencer • 

El ordenamiento debe ser psicológico más 

bien que lógico 

3.8 EL CCllTROL POSTERIOR .- El último paso de la 

investigación de mercados es llevar a la prác­

tica las recomendaciones • 

Estas recomendaciones deben ser en esc::.ala pe -

queña mediante la cunl el investigador puede determinar 

si las recomendaci.Dnes son practicables , los cambios no­

deben hacerse de una manera rápida porque las perturbacio­

nes que originan pueden anular las ventajas a obtener • 

Para el control posteriar es necesario • cul -

tivar la amistad de todo el personal posible y dar la im­

presión de que el trabajo que uno realiza nó es para bene­

ficio personal sino para la empresa 1 demostrar a.1 persa -

n.a.l hasta que punto la investigación facilita su trabajo • 

El contacto con el personal nos puede resultar muy prove­

choso pues con sugerencia.a se puede mejorar la recomenda­

ción • 
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C A o P R A C T o 
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CASO PRACTICO , 

En la tienda donde se ha notado un descenso en 

la venta de ropa para dama , ya que se ha cambiado gereE_ 

te y se ha puesto a la venta distintas marcas de vesti -

dos ·, y aún as! disminuyó las ventas , además , se remo­

vi6 personal ya que se decía que se deberían estar persa• 

nas activas y se contaba con persooal. ya entrado en años. 

Por la situ.'.lción económica. donde atravieza nuestro pais los 

proveedores no San ya créditos , se· tiene que pagar de -

inmedi.ato , los precios se elevan • Por lo tanto se con­

tratan 5 personas para rea.11..zar la investigaci..ón 

Los investig-dores durante veinte d!as comen -

cándo con los consumidores que entraban en éste estable­

cimiento acerca de que les paree.ta el mismo , el costo -

de·la vida y si les gustaba la ropa de exhibición ; se -

debe aclarar que en ésos días nó se recopiló toda la in­

formación porque no todo& los clientes asisten a comprar 

ropa cada mes , por lo canco se define que el problema -

eran los gustos de las personas que realiz.'.lban los pedi­

dos , pedían lo que a ellos les gustaba y né lo que es -

taba de moda ; y además oc.ra hipótesis como el aumento -

de la competencia y las oferc.as de otras tiendas, etc. 
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Este almacén es uno de-los de más prestigio y antigüedad • 

Durante la investigación preliminar se comen -

có con los consumidores e igualmente entre lo& socios -

de la negociación y con personas claves en la venta de -

ropa y efectivamente analizando todos los puntos ante -

riores el problema se acabó de definir claramente • 

Se procedió posteriormente a la formulación d.!, 

los cuestiooarios considerando en primer lugar la exac -

cicud de los hechos obtenidos , los cuales dependen en -

gran medida del cuidado con que se hayan estTUcturado -

loa formularios ,en segundo lugar siendo muchas las per­

sonas relaciDnadas con el suministro y obtención de, da -

tos , se debe tener muc:ho cuidado en su elaboración par­

ser una de las técuic.as más fáciles de manejar nó por su 

exactitud , se eligió la técnica del cuestionario y se -

proced1Ó a elaborarlo con la& siguientes preguntas : 
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EMPRESA 11 X 11 

CUESTIONARIO ------­ FECHA ------

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR----------------

1.- Qué concepto tiene usted de la tienda. • 

2.- Cuándo fué la última vez que compró ropa 

3 .- En qué lugar la adquirió 

4.- Vive usted cerca de aquí 

5 .- Qué marcas le guscarí.a a usted qué hubiese en existencia. 

6.- Qué marca de ropa usa usted • 

7 .- Qué marcas vió usted en ésta negociación 

8 .- Si hubiera alguna de las marcas que usted prefiere , le 

importarla pagar el precio de la prenda • 

9.- Qué oc1·0 producto adquiere enéste negocio 

10.- Alguna observación u opinión respecto al Depto. de Ropa· 

para dama • 

OBSERVACIONES 

EDAD 

SEXO 

OrROS 
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A los entrevistadores se les adiestró en la mane­

ra de abordar a los prospectos a clientes , se debe aclarar 

qué éstos fueron abordados dentro de la tienda ya que en la 

definición del problema se dij o que era la tienda de más -

prestigio y antigúedad • por lo qué se pudo notar qué los -

clientes que asisten a comprar otras cosas eran los que ad­

quirían ropa en otros establecimientos • 

En las instrucciones que se les dió a los entre -

viseados fueron : 

1.- Buena presentación 

2 .- Hacer las pregu11tas claramente. 

3.- Ver las reacciones de los clientes a las pr!_ 

guntas • 

4 .- Llenarlas de la fuente potencial 

5 .- Letra clara • 

6.- Cumplir con la meta diaria de 20 entrevistas • 

.En un término de quince di.as se logró recolectar 

1500 cuestiDaariDs , y se procedió a repasar cada pregunta 

respectivamente con su respuesta , que es lo que se llama -

la tabulación de la cual sale la interpretación del resultado. 
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En la inte?"pretación del resultado se llegó a las 

siguientes conclusi.Dnes : 

1.- El precio de la ropa nó importaba • 

2 .- El lugar es donde más asistía la gente pero 

nó adquiría la ropa ( no todas ) • 

J.- Los diseños nó gustaban . 

4.- Las marcas de ropa nó eran de su agrado 

5 .- La ropa nó era exactamente la de moda • 

Por lo tanto la presentación del resultado fué 

el siguiente 

Al. C. DIRECTOR DE LA EMPRESA 11 X 11 
• 

Por medio de éste conducto le hago saber la con­

clusión de la invescigaciiin realizada , comunicándole que­

su negociación sigue siendo urul de las más acreditadas y -

respetadas , y aunque en el ra.m::> de la ropa se puede 6Ub -

san.ar siguiendo las necesidades de consua> de todos los -

prospectos a clientes , ya que ellos nos lo hicieron e.a -

ber por mediD de los cuestionarios que realizamos , si 

guiendo las reglas de construcciDn para los misui:is y apo -

yándonos además en la observaciDn de nuescros entrevista -

dores , por lo que recomendaD>s de la manera más cientlli-
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ca aplicada a ésu inves t igaci6n , los cambios que &0n ne-

cesarios , daré por orden de prioridad las necesidades o -

conclusiones de ésca investigación . 

a ) La marca de ropa que se vende en su nego -

ciación no es adecuada , aunque es de buena 

"mü.rca pero de un corte considerado conser -

vador , y co!UJ la tabulación nos lo mues -

t'I'a las personas que circulan son de media-

u.a na edad , ya que los investigadores tu -

vieron instrucciones de estimar la edad • -

Por lo que recomendamos el cambio a las ma!, 

cas 11 '! n y " Z u • 

b ) Otra de las conclusiones y es similar ,a la-

anterior es el colorido y el diseño de la -

Topa que poseen las marcas que se exhiben -

y que si las encuentran en las marc:.a.s rece-

menda dad 

e ) Por lo que respecta al precio deberá hacer-

se una oferta en comparación a la6 negocia-

e.iones de la competencia , para hacer la a-

t.raccióo. y hacer saber ya que se cuenca e.o~ 

las nuevil& marcas , haciendo una publicidad 

que usted ya maneja • 
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De ésta manera se dá por terminada nuestra in­

ve~cigación , haciendo el control conforme pase el tie_! 

po en el yso de las recomendaciones expuestas • 

Atentamente. 

El Jefe Encargado de la Investigación • 
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O N L U O N 
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La investigación de mercados es un arma de la 

administración muy efectiva y recomendable • 

Referente al caso de la presente t:ésis se ob-. 

servó que es un.a manera muy eficaz y verdade­

ra de obtener información directamente de los 

clientes potenciales • 

La investigación nos hace ver o descubrir po­

sibles deficiencias eu la organización ,cuan­

do buscamos la solución en otros • 

Deberá realizarla personal con conocimientos 

en investigación , ya que cu.ando está mal Pl.!. 

nea.da o ejecutada puede traer consecuencias -

costosas e irreversibles • 

Puede prevenirnos de posibles cambios ya sea 

en la tecnología o cuando el ciclo de vida -

de un producto est.í en su última etapa , y -

no nos hemos dado cuenta • 
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Ha.e.e a una empresa poder volverse l!der 

en su ramo cuando utiliza periDdicamen­

te las investigaciones • 
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