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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Las investigaciones de mercados en la actualidad son una herramienta Gtil para
toda aquella empresa que desea permanecer dentro del mercado, por lo que el
presente trabajo tiene como principal proposito presentar UNA METODOLOGIA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS que contribuya y ayude de alguna manera al
investigador o a todo aquel que se interese en el tema para llevarla a cabo.

Debido a que existe una gran variedad de informacion sobre la investigacion
de mercados y de mercadotechia, en este trabajo se puso todo el esfuerzo posible
para que se de a conocer en forma general lo que es una investigacion de
mercados; su proceso, importancia y ayuda para la toma de decisiones sobre ciertos
problemas que se presentan en las empresas.

En la actualidad nuestro pais se encuentra en una etapa de transicion y cambios
constantes, ya sean politicos, sociales o econdomicos.

Estos ultimos han alcanzado mayor importancia con la entrada en vigor del
Tratado Libre Comercio (TLC) entre México, Estados Unidos y Canada, el cual
incrementa la actividad comercial reciproca de productos, en donde segun sus
caracteristicas generales (produccién, presentacion, empaque, control de calidad,
fabricacion, etc.) tienen un grado de competencia muy elevado en referencia a
nuestros productos. Esto provocara que una gran parte de las empresas nacionales
se vean afectadas en sus ventas teniendo la necesidad de conocer con mayor
exactitud cuales son los factores que inciden para que el consumidor se incline por

un producto afin.
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Ante el avance tecnoldgico mundial, la globalizacion comercial y las expectativas
de crecimiento econdmico internacional, el empresario esta obligado a dirigir sus
esfuerzos y recursos para conocer la situacion de consumo de productos que se
demandan poco.

Actualmente los gerentes de mercadotecnia comprenden casi inmediatamente
que no hay dos consumidores iguales y que es muy dificil y a veces imposible
satisfacerlos a todos de la misma manera. Para llenar las muy diversas necesidades
del mercado, los empresarios deberan dirigir sus esfuerzos y recursos hacia grupos
mas pequefios o0 "segmentos" dentro del mercado total debido a que los
consumidores de cada segmento tienden a manifestar similitudes que los mantienen
unidos; por ejemplo. caracteristicas personales, comportamiento en la compra o
estructura psicoldgica, etc. La mayoria de los mercadélogos y empresarios tratan de
atraer sblo algunos segmentos del publico consumidor y desarrollar diferentes
mezclas de mercadotecnia que puedan satisfacer mejor las necesidades y los
deseos de cada segmento.

Ante estas circunstancias las empresas se ven obligadas a realizar
investigaciones sobre su mercado, las cudles le permiten conocer de una manera
objetiva los aspectos mas importantes tanto del consumidor como de a competencia
para realizar los ajustes necesarios y lograr objetivos como: mayores ventas, mejor
imagen de la marca, mayor prestigio etc.

En este contexto de competencia y diferenciacién de productos y consumidores,
se vuelve importante el estudio de mercado, por lo que el presente trabajo tiene las
hipotesis: a) La investigacion de mercados en el presente es una herramienta muy
valiosa que sirve a la grande, mediana, y pequefia empresa cuando es llevada a

cabo perfectamente para solucionar los diversos problemas que presenten dentro y
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fuera de ellas (mayor mercado, sobreproduccion, ventas bajas, presentacién del
producto, diferenciacién, etc), y, b) la metodologia de investigacién de mercados
cuando es aplicada correctamente a un fenémeno en estudio (oferta, demanda,
presentacion del producto, preferencias, etc.) sera de gran utilidad para tomar la
mejor decision.

€l trabajo se fundamenta en el andlisis de una empresa textil por lo que es
importante definir de alguna forma lo que es la industria textil, ya que la
investigacion se enfoca a este tipo de empresa. Se trato de apegarse lo mas posible
a la metodologia propuesta, se inserto dentro de la misma metodologia para que
sirva de auxilio en |a aplicacién de |a misma. Zomando en cuenta que una investigacion nunca
serd igual a otra por [o que se obtendrin resultados diferentes cuando se aplique a otras empresas.

El primer capitulo presenta como se esta estructurada la empresa, asl como el
mercado donde se desarrolla, se da una breve explicacion de los diferentes tipos de
mercado y como se encuentra constituida financieramente.

El segundo capitulo trata de como empezaron las investigaciones de mercados y
su evolucion a través del tiempo, como se aplica en la actualidad y también se dan
algunas nuevas pautas para efectuarlos.

El tercer capitulo muestra una metodologia que se presume que es la mas
acertada para efectuar el trabajo y se da un ejemplo practico para llevarlo a cabo a
través de una empresa textil.

El capitulo cuatro define los problemas, las posibles soluciones y los prondsticos
para que la empresa tome la mejor decision.

Por Gitimo se presentan las conclusiones finales donde se hard una breve
reflexion del trabajo, para concluir que las investigaciones de mercado son muy

importantes para toda aquella empresa que quiera lograr las metas.
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CAPITULO |
LA EMPRESA Y EL MERCADO

1.0 INTRODUCCION

La empresa es un ente muy complejo, que tiene ciertas caracteristicas que la
hacen diferente a las demds, se puede constituir de diferentes formas y puede
dedicarse a producir una gran variedad de bienes o servicios. Para que funcione es
indispensable que exista un lugar donde efectle sus fransacciones, este es el
mercado el cual también tiene caracteristicas diferentes, ya sea en el y tiempo que
se trate.

Las empresas §e encuentran estrechamente ligadas a un mercado, de no ser
asi, perderian la esencia para io que fueron creadas ya que es ahi donde solamente
se podran comercializar sus productos.

En la actualidad sufre una serie de cambios que la estan orillando a efectuar
un estudio sobre su situacion y la ubicacion de sus productos dentro del mercado,
debido a que si no efectda alguna investigacion para saber lo anterior tenderan a
Quedarse rezagadas y por lo tanto terminaran por salir del mercado.

En este caso, la industria texti en nuestro pais ha sido golpeada
considerablemente ya sea por la falta de maquinaria, 1a baja de calidad en la materia
prima que utilizan u otros factores, por lo que si se quiere ser competitiva es muy

necesario una seria investigacién de mercados para resolver los problemas que
arrastra.
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1.1 DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

La empresa desde la antigiiedad ocupa un lugar de gran importancia, debido
al papel que desempefia dentro de la economia; como factor de organizacion,
administracién, trabajo, produccion, desarralio tecnolégico, y bienestar social. Con el
transcurso del tiempo estas caracteristicas se han ido acentuando debido a la
creacion de grandes grupos empresariales que se ubican en todas las ramas de Ia
actividad econdmica.

Desde el punto de vista econémico la podemos definir como una organizacion
con fines de lucro que puede ser de diversa naturaleza juridica, de diferentes
objetivos de explotacion o encargada de realizar actividades diversas. Es una unidad
de produccion de bienes y servicios para satisfacer un mercado.

Debe ser comprendida como un sistema abierto, lo que significa que se
encuentra en una constante interrelacion con su medio, tomando de éste materias
primas, mano de obra, energia e informacion y transformando o convirtiéndolos en
productos y/o servicios que son exportados al medio.

Es una unidad econdmico-social en la que el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccién socialmente Gtil de acuerdo a sus propias
exigencias y de la sociedad. También se puede decir que es un sistema productor
de bienes y servicios destinados a satisfacer la demanda de un mercado o
solucionar una necesidad del mismo.

Lo anterior se puede esquematizar sencillamente a través de siguiente
cuadro, el cual muestra la interaccion que existe entre la empresa y e! medio

ambiente para distribuir jos bienes y servicios.
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LA EMPRESA Y EL MERCADO

Donde:
¢ - Calificado

Tr = Trabajo {NC- No Calificado

RN = Recursos Naturales

K = Capital

Existen varias definiciones y conceptos de empresa, la que me parece mas
completa es: "La célula esencial de una economia de produccion y distribucion. Es
su organo activo, viviente, creador. Se encarga de transformar el trabajo, la materia
y el dinero, para darles formas de objetos y servicics de consumo. Siendo por
excelencia el cuerpo econdmico intermedio que establece el lazo entre el
consumidor o usuaric de Sus productos, y todo aquello que por encima de la misma
ejerce directa o indirectamente una accién de direccién o de impulso sobre la
economia. Es mediadora de un bien comun, del cual ha tomado las diversas
fracciones para combinarias y que convierte en algo apropiado para su distribucion y
recepcion. Célula colectiva donde los hombres asocian su inteligencia y su técnica
para recoger los bienes materiales e inmateriales que les confian otros hombres
para transformarlos en bienes o servicios de consuma".

La definicién mds esquemadtica es un "sistema", debido a que en ella

concurren tres elementos esenciales a todos los sistemas:

1) Es un conjunto de elementos interrelacionados.
2) Para la consecucién de un bien comun.

3) Con canales de informacién y control.

1 Bloch-Lainc Francois, "La Empresa y la Economia del Siglo XX", Editorial Bilbao: Deusto 1971 p.83

7
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Juridicamente segun las leyes que rigen a nuestro pais esta constituida

econdmicamente de diferentes maneras:

1) Sociedad en nombre colectivo.

i) Sociedad en comandita simple.

#i1) Sociedad de responsabilidad limitada.

V) Sociedad anonima.

V) Sociedad en comandita simple por acciones y,

V) Sociedad cooperativa.

SOCIEDAD EN NOMBRE COLECTIVO: En el articulo 25 del Codigo de
Comercio y Leyes Complementarias se define como: "Sociedad en nombre colectivo
es aquella que existe bajo una razdn social y en la que todos los socios responden
de modo subsidiario, ilimitada y solidariamente de {as obligaciones sociales." Art, 27
"La razdn social se formara con el nombre de uno o mas socios, y cuando en elia no
figuren los de todos, se le afadiran las palabras "y compafia" u otras
equivalentes."?

SOCIEDAD EN COMANDITA SIMPLE: Articulo 51 "Sociedad en comandita
simple es el que existe bajo una razén social y se compone de uno o varios socios
comanditados que responden, de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente, de
las obligaciones sociales, y de uno o varios comanditarios que Unicamente estan
obligados al pago de sus aportaciones.” Art. 52. "La razdn social se formara con los

nombres de uno o mas comanditarios, seguidos de las palabras "y compaiia” u otras

2 Leyes y Codigos de Mexico, Sociedades Mercantiles y Cooperativas, Editorial Pornia S .A. 46* Edicion,
México 1992 p.32.
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equivalentes, cuando en ella no figuren los de todos. A la razon social se le
agregaran simplemente las palabras " sociedad en comandita” o su abreviatura.3

SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA: Articulo 58 "Saciedad de
responsabilidad {imitada es la que se constituye entre socios que solamente estan
obligados al pago de sus apartaciones, sin que las partes sociales puedan estar
representadas por titulos negociables a la orden o al portador, pues sdlo seran
cedibles en los casos y con los requisitos que establece la presente Ley.” Art. 59 "
La sociedad de responsabilidad limitada existira bajo una denominacion o bajo una
razén social que se formara con el nombre de uno o mas socios. La denominacion o
la razdén sacial ird inmediatamente seguida de las palabras "S. de R. L." LLa omisi6n
de éste requisito sujetara a los socios a la responsabilidad que establece el articulo
25"4

SOCIEDAD ANONIMA: Articulo 87 "Saciedad anénima es Ia que existe bajo
una denominacidn y se compone exclusivamente de socios cuya obligacién se limita
al pago de sus acciones”, art. 88 "La denominacion se formara libremente, pero sera
distinta de la de cualquier otra sociedad y al emplearse ir4 siempre seguida de las
palabras <<Sociedad Andnima o de su abreviatura S.A.>>"5

SOCIEDAD EN COMANDITA POR ACCIONES: Articulo 207 "Sociedad en
comandita por acciones es la que se compone de uno o varios socios comanditados
que responden de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente de las obligaciones
saciales, y de uno o varios comanditarios que Unicamente estdn obligados al pago

de sus acciones"6

30p. Cit. p.36.

40p. Cit. p.37.

5 0p. Cit. p42.

6 Leyes y Codigos de México, Cédigo de Comercio y Leyes Complementarias, Editorial Porria S.A. 54
Edicidn, México 1991 p.207.
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SOCIEDAD COOPERATIVA: Estas sociedades no funcionan con el fin de
lucro, pero por su funcionamiento se distinguen de las sociedades comerciales, por
lo que deben ser consideradas como empresas por la actividad economica que
desarrollan, teniendo un cardcter muy especial, solamente pueden realizar
transacciones con sus mismos sacios. Este tipo de sociedades se rigen por una
legislacion especial, tal y como se marca en el Codigo de Comercio y Leyes
Complementarias en su articulo 212.

Puede desarrollarse en diferentes actividades dentro de la economia, por lo

que conviene ubicarla con una mayor precision, de acuerdo a su:

1) Naturaleza juridica

3

4) Nacionalidad de los capitales.

)

2) Objeto de explotacion
) Grado de dependencia con respecto a otras empresas
)

1) NATURALEZA JURIDICA: pueden ser. publicas, privadas y mixtas. Las
empresas publicas: son aquellas que se encuentran en manos del Estado y se
encargan de proveer a la sociedad de bienes y servicios necesarios para su
desarrollo tanto econdmico como social, actian en diferentes ramas de la actividad
economica, por ejemplo; ferracarriles, yacimientos petroliferos, petroguimica etc.

Las empresas privadas: se encuentran constituidas par una o varios duefias
que se encargan principalmente de la produccion de bienes y/o servicioé diversos,

como por ejemplo: la empresa del refresco, cigarreras, de ropa, de alimentos etc.

10
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Las empresas mixtas: son aquellas donde existe capital de la iniciativa
privada y tiene participacion el Estadc para llevar a cabo una determinada
explotacidn industrial o comercial.

2) POR SU OBJETO DE EXPLOTACION SE CLASIFICA EN:

A) industriales: Tienen por objeto Ja explotacion de los recursos naturales
como: minas, agricultura, ganaderia, aguas y demas recursos producidos por la
naturaleza, comprendiendo igualmente su transformacion y adaptacion para
satisfacer las necesidades colectivas o individuales.

B) comerciales: Su principal funcion es el intercambio o distribucion de los
productos explotados o manufacturados por empresas industriales y comprenden
todas aquellas actividades que tienen por objeto poner a los productos en
condiciones de ser consumidos o adquiridos por |a poblacién.

C) Financieras: Proporcionan tanto a las empresas industriales como
comerciales, los elementos financieros necesarios para su explotacion, desarrollo y
crecimiento.

D) De servicios personales: Son aquélias en que el trabajo o servici_o
personal es el capital principal, cuando no Unico y que en su utilidad esta fijado por
la calidad y la técnica de trabajo o servicio prestado y recibido.

3) LA EMPRESA SEGUN SU GRADO DE DEPENDENCIA CON RESPECTO A
OTRAS FIRMAS. se clasifican en:

Principales.

Secundarias, y

Agrupadas.

11
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Las primeras son las que controlan la direccién y administracian de otras,
porque la mayoria de sus capitales les pertenece, por ejemplo, una firma posee en
sus activos la mayaria de las acciones de una sociedad andnima puede elegir a los
directores de esta Ultima para que la dirijan y administren en su representacion.

Como la principal es la firma, la empresa secundaria sefia la sociedad
andnima, ya que ésta no puede dirigirse por si misma.

Son agrupadas cuando participan con otras, como son: el Trust, Holding,
Cartel y Pool.

El TRUST: Es cuando existe un acuerdo entre empresas para anular la
competencia que tienen entre si, y a la vez para ejercer un monopolio dentro del
mercado, Existe un sindicato u aficina central encargada de fijar el precio de venta y
las cuotas de produccién para los miembros, que asi dejan de competir abiertamente
en el precio.

Existen varias leyes dictadas en Estados Unidos para declarar ilegal este tipo
de asociacion, entre ellas la ley SHERMAN (1890) “en respuesta a la ala de
absorciones y la concentracion creciente de la industria a Finales del siglo XIX, el
congreso aproho la ley Sherman. Era directa y certera (todo contrato, combinacién
en ta forma de un trust o de otro tipo, o conspiracidn para dirigir el comercio) fue
declarada ilegal"?

EL HOLDING: Este tipo de asociacién se da cuando se posee todas o la
mayoria de las acciones de atras empresas "es aquella scciedad que controla las
actividades de otras mediante la adquisicion de todas o una mayoria de sus
acciones”.® Posee una cartera de acciones de diversas asociaciones que pueden

pertenecer al mismo sector @ a sectores distintos sin relacion técnica entre ellos.

7 Wonnacatt/Wonnacott, Economia Editorial McGrw-Hill, Segunda Edicion, México 1986. p 630
8 Seldon A. y Pennance F. G., Diccionario de Economia, Editorial Provenza Barcelona, 1983

12
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EL POOL: Es un acuerdo entre varias empresas para ejercer un monopolio
dentro del mercado. Pusde referirse al precio de venta o a |a organizacion de la
produccién, Es temporal y se pone en practica para solucionar problemas de
mercado.

EL CARTEL: Es ia de asociacién mas formal donde las empresas se unen
para obtener ventajas monopolisticas. "es un acuerdo formal entre empresas sobre
el precid ylo el reparto de mercado".9 Estas empresas conservan su independencia
financiera y no se hallan ligadas a una administracion central. Para que el Cartel
pueda constituirse son indispensables una serie de condiciones; los productos
objetos de fabricacién que lo componen deben ser uniformes y con cualidades
facilmente definibles. Por otra parte, estos productos no deben poseer ningln
sustituto (cuando menos. no deben ser faciimente substituibles). El propdsito

inmediato del Cartel es de mantener los precios.

4) LA EMPRESA SEGUN LA NACIONALIDAD DE CAPITALES.

Pueden ser de tipo nacional o multinacional, son nacionales las que se
conStituyen con capitales propios del pals, cualquiera.que sea la nacionalidad de
sus duerios, y de acuerdo con la legislacion local. En cambio las multinacionales

tienen las siguientes caracteristicas segun Silvestre Méndez:

- Operan en varios paises, aunque la direccién se encuentra centralizada
corporativamente en una matriz airededor de la cual se organizan las filiales que se

desarrollan en todo el mundo.

? Cfr. Wonnacott/Wonnacott, Op. Cit. p 608

13
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- Desarrollan su produccién en el pals en que se establecen, realizando algunas
vaces investigacion cientifica y tecnalogica.

- Aunque no tengan el 100% de las acciones de la empresa, la controlan a través de
su consejo de administracidn; es decir, su estrategia transnacional (esta mas alla de
los intereses nacionales).

- A la organizacion transnacional no le interesa satisfacer las necesidades del pais
al que ltegan, debido a que su politica es centralizada por la matriz y ella determina
lo que mds le conviene a la corporacion.10

La empresa es la unién de personas, objetos fisicos y recursos econdmicos
con el proposito de producir articulos o prestar servicios para la obtencidn de
utilidades.

Se identifica con el esfuerzo y riesgo, principalmente con el esfuerzo
porque el hecho de realizar y montar un negocio se necesita de mucho trabajo y con
bastantes horas extras, y con el riesgo porque para que se ponga en marcha el
negocio se arriesgan los recursos con que se cuenta.

Para que exista en el mercado, se tiene que diversificar, ya que un solo
establecimiento no puede cubrir todas las necesidades de la sociedad, Se puede

clasificar de diferentes maneras por:

1.- El giro (actividad a que se dedica).
2.- La ubicacion (lugar donde se localiza).

3.- El tamario (consideracion de medida).

1 Méndez M. J. Silvestre, Fundamentos de Economia, Editorial. Interamericana, México 1986, Pp.152-153
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EL GIRO: Se clasifican o0 se agrupan principaimente por su objeto de
comercializacién u ocupacion, se da principaimente para que tengan una aceptable
participacidn dentro del mercado y asi brindar una mayor satisfaccién a los
demandantes.

Se puede definir a la empresa segun Nacional Financiera en su estudio sobre
fa micro industria de la siguiente manera:

GIRO COMERCIAL: Quizé tienen bastante interrefacion con el mercado final,
ya que se dedican a la compra-venta de bienes y servicios.

GIRO INDUSTRIAL: Se dedican a la transformacion, de diferentes bienes y
servicios para convertirlos en productos terminados para que sean consumidos por
ja sociedad.

GIRO DE SERVICIOS: Obtienen sus utilidades principalmente al brindar un
servicio a la sociedad, por ejemplo; correos, la radio, la television, teléfonos, etc.

UBICACION: Trata de la localizacion de la empresa, es el lugar donde se
encuentra para llevar a cabo sus transacciones.

TAMANO: Se pueden clasificar por su tamafio segln la Secretaria de

Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) de |a siguiente manera:

Micro,
Pequeia,
Mediana, vy

Grande.
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1) MICRO EMPRESA: "Ocupan hasta 15 personas y tienen ventas anuales
hasta 110 salarios minimos".11

ll) PEQUENA EMPRESA.: "Las que ocupan de 16 hasta 100 personas, y el
monto de sus ventas netas anuales no superan el equivalente a 1115 salarios
minimos de la zona metropolitana”.12

i) MEDIANA EMPRESA: "Son aquellas que tienen de 101 trabajadores a 250
como maximo, y el monto de sus ventas netas anuales no superan los 2010 salarios
minimos de la zona metropolitana". 13

) GRAN EMPRESA: Las no comprendidas en las definiciones anteriores y
que excedan de las 250 personas y sus ventas anuales sean mayores que las de la

mediana empresa.

1 Folleto de Ia Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), Ventanilla Unica de Gestion para la
Industria Pequefia y Mcdiana, 1991.

12 Op. Cit. (SECOFI).

13 Qp. Cit (SECOFI).
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1.2 DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO

El mercado es el lugar donde se reunen compradores y vendedores para
intercambiar bienes y servicios.

Para el economista, un mercado describe a todos los compradores y
vendedores involucrados en transacciones reales o en potencia sobre algun articulo
o servicio. Estos conceptos en nuestros dias resultan poco atractivos, ya que
debemos entenderlo en su forma mas dindmica, Bouquerel lo define como: "el
conjunto de ofertas y demandas relativas a un bien o servicio determinado, en un
momento también determinado"14,

Para Salvatore "Es el lugar o situacion en que los compradores y los
vendedores compran y venden bienes, servicios y recursos. Hay un mercado para
cada articulo, servicio o recurso que se compra y vende en la economia". 15

Para los fines del andlisis econémico se tienen varias clasificaciones, las mas
importantes son:

AREA GEOGRAFICA: LOCALES: Cuando las .operaciones comerciales se
realizan dentro de la misma localidad en que se produce el bien.

REGIONALES: Son aquéllos que comprenden una regién determinada de un
pails sin trasponer sus fronteras.

NACIONALES: Son los que abarcan varias regiones economicas de un pals

sin trasponer sus fronteras.

14 Bouquerel F, El Estudio de Mercado al Servicio de 1a Empresa, Editorial. Barcelona Hispano Europea,
Barcelona 1972, Pp.10-11.
15 Salvatore Dominick, Microcconomia, Editorial McGraw-Hill, México 1985 p2

17



LA EMPRESA Y ElLMFERCADO

INTERNACIONALES: Son aquéllos en los cuales las transacciones se
realizan mas alla de las fronteras de un pais mediante el empleo de divisas.

A LA FORMACION DEL PRECIO; SE CLASIFICAN EN:

DE OFERTA INSTANTANEA: Aqui el precio se establece rapidamente y esta
determinado por el precio de reserva (Ultimo precio al cual venderia el oferente).

DE CORTO PLAZQ: El precio no se establece rapidamente y se encuentra
determinado en buena medida por sus costos de produccion. La empresa puede
variar la proporcidn en que emplea sus recursos pero no todos. En este tipo de
mercados tambien se incluye el de mediano plazo con las mismas caracteristicas
que el del periodo corto.

DE LARGO PLAZO: El precio se establece lentamente y esta determinado en
buena medida por los costos de produccién. Es un periodo lo bastante largo para

que las empresas cambien la proporcion en que utilizan sus recursos productivos.

DE ACUERDO A LA COMPETENCIA Se clasifica en:

A) Competencia perfecta v,

B) Competencia imperfecta.

~ EL MERCADO DE COMPETENCIA PERFECTA. Es aquel en el que existe un
gran nimero de compradores y vendedores de una mercancia; se ofrecen producios
similares, existe libertad absoluta y no hay control sobre precios ni reglamento para
fijarlos, en otras palabras como lo dice Fergurson, "La competencia perfecta es el

modelo econdmico de un mercado que posee las caracteristicas siguientes:
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1) Cada agente economico acttia como si los precios estuviesen dados, es decir,
cada uno de ellos actia como un tomador de pfecios.

1) El producto es homogéneo.

#1) Hay libre movilidad de recursos.

IV) Existe libre entrada y salida de empresas productoras.

V) Todos los agentes econémicos que intervienen poseen un conocimiento completo

y perfecto del mercado.16

Esta organizacion realmente es dificil de que exista, pero se trata de que
todos los mercados reunan estas caracteristicas y tienda a uno perfectamente
competitivo.

MERCADO DE COMPETENCIA IMPERFECTA. En la realidad el tipo de
competencia que existe dentro de los diferentes mercados, se les denomina de

competencia imperfecta, se pueden denominar como:

El monopolio.
El oligopalio.

La competencia monopolista.

Las caracteristicas de la competencia imperfecta son contrarias a las que se

somete el de competencia perfecta: 17

16 C.E. Fergurson, Teoria Microccondmica, Editorial Fando de Cultura Econémica, México 1973 p.231

7 En la medida en que un determinado mercado no cumpla con las caracteristicas de la competencia perfecta,
se alejara de ella, o bien, serid un mercado con mayor imperfeccién y con mayor o menor competencia. Cfr.
Mendez M. Op. Cit,, pl45.
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1) El nimero de oferentes no es tan grande como el de la competencia perfecta;
puede ser un reducido niimero o se puede tratar de un solo vendedor. En este caso
los oferentes si intervienen para modificar los precios.

i) No existe plena movilidad de mercancias y factores productivos.

lil) Existe diferenciacion de productos (estos no son homogéneos) y debido a esta
gran diferencia existe suficiente publicidad sobre las diferentes mercancias.

IV) Si quisieran entrar nuevos competidores al mercado es casi imposible, ya que
existen severos controles ya sea en patentes, en tecnologia, etc.

V) No existe un perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurren dentro
sobre todo de los demandantes. Es posible que los oferentes conozcan mejor los

movimientos aunque no en forma completa.

TIPOS DE MERCADO: En base a lo que se explico con anterioridad, se
pueden plantear diferentes mercados a través de la competencia imperfecta, estos
son:

EL MERCADO DENTRO DEL MONOPOLIO: Aqui un solo productor controla

todo el mercado, teniendo ciertas caracteristicas que lo hacen ser un monopolio:

1) No existen productos sustitutos (en este caso el consumidor se ve obligado a
comprar lo que el monopolista produce), el producto es totaimente diferenciado.

ll) La empresa monopélica puede regular la cantidad producida para tener cierto
control sobre el precio (disminuye la produccién para aumentar las ganancias con
mayores precios).

lil) No existe competencia (el monopolio controla todo el mercado).

20
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El. MERCADO EN COMPETENCIA MONOPOLISTA: Las empresas que se
desarrollan dentro de este mercado hacen que los consumidores prefieran sus
productos en lugar de los producidos por la compelencia, presenta las

caracteristicas siguientes:

1) Existe diferenclacion de productes, los consumidores los prefieren ya sea por su
marca, presentacion, o caracteristicas individuales.

#1) Esta caracteristica le da clerto poder monopolizador a algunos productores sobre
los consumidores, por lo que pueden medificar su produccién y sus precios en la
forma que se requiera.

Ill) Si las empresas ajenas a este mercado cuentan con los recursos necesarios,

pueden entrar al mercado.

EL MERCADO DENTRO DEL OLIGOPOLIO: “E! oligopolio es aquella
categoria general de modelos de mercado en que existen tan pocas empresas que
las decisiones en cuanto a produccion y precios que tome una de ellas puede influir
en las utilidades y dacisiones de las otras que participan en ta industria™i® tiene las

siguientes caracteristicas:

1) Unos cuantos productores dominan el mercado, por {0 que sus decisiones influyen
on la produccion y en el precio.

i) Puede existir o no diferenciacion de productos.

18 Cfr, Mendez M. Op. Cit. p.147
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) Los productores no actuan en forma independiente, sus relaciones son de
interdependencia ya que siempre toman en cuenta las decisiones de Sus
competidores.

IV) Existen productos sustitutos semejantes a los que producen dentro del

monopolio.

Los mercados de bienes pueden ser de competencia perfecta, de
competencia monopolista, oligopdlicos o monopadlicos, siendo mercados de
productos organizados, por lo que el mercado de insumos se puede constituir en un
monopsonio o un oligopsonio, teniendo los principios basicos de los anteriores,
siempre y cuando no exista competencia perfecta en el mercado de insumos. '

Por definicion, el "monopsonio es aquella forma de organizacion en el que
hay un solo comprador de un factor particular de la produccién” y "el oligopsonio es
uno de los pocos compradores de un factor homogéneo o diferenciado"1?

TIEMPO EN QUE LA OFERTA Y LA DEMANDA ALCANZA EL EQUILIBRIO

DE MERCADO. Los principales elementos que componen el mercado son:

1) Demanda de bienes y servicios.
2) Oferta de bienes y servicios.

3) Precio de dichos bienes y servicios.

"DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS" Se entiende por demanda la
cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la

satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.

19 Cfr. Salvatore Op. Cit., p 247.
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Para Baca Urbina, "el principal propdsito que se persigue con el analisis de ia
demanda es determinar y medir cudles son las fuerzas que afectan los
requerimientos del mercado con respecto a un bien o servicio, asi como determinar
la posibilidad de la participacion del proyecto en satisfaccién de dicha demanda. La
demanda es funcion de una serie de factores, como son la necesidad real que se
tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacion, etc."20

Philip Kotler menciona que, "Es el volumen total que compraria un grupo de
clientes definido en un area geogréfica definida, en un periodo de tiempo definido y
en un medio ambiente de mercado definida"21 En otras palabras, la demanda es la
cantidad de mercancias que pueden ser compradas a los diferentes precios por un
individuo o por el conjunto de individuos de una sociedad. Su funcidn describe la
cantidad estimada (Q) que se compraria por periodo a diversos precios (P), a los
ingresos de los compradares (Y), a los diferentes gastos de los compradores (G), a
los precios de l0s bienes, tanto complementarios como sustitutos (Bc, Bs), y a otros
factores que influyen en ella.

Por definicion, "la Ley de la demanda de un determinado producto puede
definirse como las diferentes cantidades que los consumidores estaran dispuestos y
en condiciones de adquirir, en funcién de los diferentes niveles de precios posibles,
en determinado periodo de tiempo"22

De esta manera, se puede expresar la funcidén matematicamente, tomando en

cuenta sus diversos factores:

20 Cfr. Vaca Urbina Op. Cit., pp. 41-42

1 Kotler Philip, Direccion de Mercadoteenia, Analisis Plancacion y Control, Editorial Diana Segunda Edicién,
Mexico 1974 p.267.

12 Rossetti Paschoal J., Introduccién a la Economia, Editorial Harla, México 1985 p172.
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Los datos que se muestran a continuacian reflejan un ejemplo hipotético sabre
cantidad que consume cierta parte de la pablacion, la gréfica muestra el

comportamiento de ia demanda.

PRECIO | CANTIDAD
DEMANDADA
1,000 12000
2,000 9900
3,000 7800
4,000 6400
5,000 5000
6,000 4000
7,000 3300
8,000 2800
9,000 2200
10,000 2000

Fuente: Rossetti, Introduccion a la economia p.183
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24



LA EMPRESA Y EL MERCADO

OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS: Mientras la curva de demanda muestra
el comportamientoc de los compradores, la curva de oferta expresa el
comportamiento de los vendedores.

Para Wonnacot, "La oferta es la cantidad de un bien o servicio que pueden
ser vendidos a diferentes precios del mercado por un individuo o por un conjunto de
individuos de una sociedad".23

El propésito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a
disposicién del mercado un bien o un servicio. La oferta al igual que la demanda, es
funcién de una serie de factores, como son los precios en el mercado del producto,
los apoyos gubernamentales a la produccién, etc.

La "Ley de la oferta de determinado producto puede definirse como las
diferentes cantidades que los productores estaran dispuestos y en condiciones de
ofrecer al mercado en funcion de los diferentes niveles de precios posibles durante
determinado periodo de tiempo"24,

Los factores principales que determinan a la oferta de un producto son: el
costo de produccion (c), el nivel tecnologico (nt), el.precio del bien (p), y otros

factores expresdndose mateméticamente:

23 Cfr. Wonnacolt, Op. Cit. p.53.
4 Cfr. Rossetti, Op. Cit. p 175
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Por ejemplo: se tienen los datos y respectiva grafica de cantidad que se

ofrece a los consumidores.

LA EMPRESA Y EL MERCADO

PRECIO CANTIDAD

OFRECIDA
1,000 1000
2,000 3300
3,000 5000
4,000 6400
5,000 7800
6,000 9000
7,000 10000
8,000 10800
9,000 11500
10,000 12000,

Fuente: Rossetti, Introducci6n a la economla p.183
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PRECIOS DE DICHOS BIENES Y SERVICIOS: El precio se da cuando la oferta y la

demanda logran el equilibrio.
Retomando los ejemplos de los datos de oferta y demanda anteriores se
puede determinar el precio de los bienes y servicios para ser adquiridos par los

consumidores, su grafica correspondiente es la siguiente.

EQUILIBRIO FNTRE OFERTA Y DEMANDA

12000 ¢ ' "

N o
10000 My /u/’a

\\
/

2000 S —b—

CANTIDAD

Asi como la oferta y la demanda determinan el precio y la cantidad que se
vende en el mercado, la cantidad demanda se iguala a la ofrecida. Para cualquier
precio mayor la cantidad ofrecida excede a la demanda y la competencia entre los
diferentes vendedares hara que el precio caiga hasta alcanzar el equilibrio, de otra

forma, a un precio inferior al de! equilibrio ocurre lo contrario,
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1.3 FUNCION DE LA EMPRESA DENTRO DEL MERCADO

Recordemos que la empresa es el cuerpo econdmico intermedio que
establece el lazo entre el consumidor o usuario de sus productos, y todo aquelio que
por encima de la misma ejerce directa o indirectamente una accion de direccién o de
impulso sobre la economia.

Tiene la “misién" de proveer a la sociedad de todos aquelios bienes y
servicios que necesiten para subsistir, ademas deben encargarse en la actualidad
de asumir e! papel de mator en el desarrollo econdmico junto con el Estado.

Es el primer factor dinamico de la economia de un pals y canstituye a la vez
un medio de distribucion que influye directamente en la vida privada de sus
habitantes. Esta influencia econdmica y social justifica la transformacioén actual mas
o menos rapida a la que tienden las naciones, segun e caracter y diferencia de sus
organizaciones.

De manera general, es considerada como: la organizacion de una actividad
econémica que se dirige a la produccion o al intercambio de bienes y servicios para
el mercado.

Tiene varios objetivos primordiales para que pueda existir, de estos objetivos

depende su funcién para la sociedad a la cua! sirve, eslos son:

- Méaximizar utilidades.
- Remunerar adecuadamente a los trabajadores.
- Elevar el nivel de vida de la sociedad.

- Obtener presligio social,
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- Crear productos de buena calidad.
- Crecer como empresa.
- Innovar en otros productos y mercados.

- Mejorar sus productos existentes, etc,

Aun cuando la gama de modalidades empresariales sea muy extensa, las
empresas asumen responsabilidades comunes ante y para la sociedad a que estan
integradas.

También es considerada como el nucleo productor o distribuidor de un
sistema social, por lo que la sociedad le ha dado el derecho de operar los recursos
con que cuenta es por ello que la empresa no puede desligarse de las obligaciones
y derechos que ha adquirido con su participacién econémico-social.

Una de las principales funciones que tiene toda organizacién empresarial es
el poner a disposicién de la sociedad sus productos y servicios al menor costo
posible sin descuidar la calidad. El papel que juega dentro del mercado a través de
sus diferentes especialidades o las funciones que realiza dentro del mismo es sin
duda crear empleos para la sociedad, proveer de bienes y servicios, desenvolverse
en la actividad econdmica e influir en ella para llevar a cabo el desarrollo economico
que se persiguse.

En la actualidad |a tiene una verdadera responsabilidad y un reto por delante,
se tiene que preparar para hacer frente al acuerdo comercial firmado con Estados
Unidos y Canadd, en materia de transacciones de bienes y servicios, pero al mismo
tiempo no debe descuidar en ninglin momento el ambito social que la rodea debido a

que de este espacio se nutre ya sea de mano de obra, bienes financieros, bienes
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naturales, diferentes insumos, etc. por io que debe poner atencidon en crear mayores

fuentes de trabajo, en mejorar sus producto, ya sea en calidad, presentacion, etc.
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1.4 DEFINICION DE LA INDUSTRIA TEXTIL MEXICANA

Definiremos a la industria textil como el conjunto de empresas que se dedican
a la produccién de bienes de consumo intermedio (algodon, fibras artificiales y
sintéticas, fibras vegetales, etc,) y de consumo final, (vestido y confeccian, hilados y
tejidos, zapatos de lona, etc.)

En nuestro pais la industria pasa por un momento de crisis, el mercado
doméstico se encuentra deprimido y se compite fuertemente con los productos de
importacién, por lo que el futuro de las empresas textiles que no estan preparadas,
que ya no tienen suficiente mercado interno y que no pueden o no saben como
vender en e exterior, el panorama en los afos venideros se observa un tanto
obscuro. k

Sin duda, los problemas principales por los que atraviesa este sector estan
relacionados con su estructura productiva, con el suministro de las materias primas,
con la contraccion del mercado de sus productos, con la tecnologia, con la calidad y
disefio de productos, también con |a capacitacidén de los recursos humanos, con
normas en la materia prima, con aranceles y practicas desleales de! comercio, con
los canales establecidos para la distribucién de! producto, stc.

Ante cambios tan latentes que se estan dando dentro del comercio mundial se
pone en evidencia la necesidad de adaptarse, y la Unica manera de sobrevivir es
que las empresas se adapten, si la cadena textil no lo hace, muere.

La industria textil mexicana tendrd que hacer grandes esfuerzos en estos

afos venideros para consolidar un proceso mediante el cual eleve su productividad,
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acelere la transferencia de tecnologia, consolide nuevas alianzas para la
competitividad, e insista en el perfeccionamiento de la apertura comercial.

Para esquematizar lo anterior y observar correctamente el comportamiento de
la industria textil mexicana con otros palses y principalmente con los productos del
sureste asiatico en los Gltimos aftos, basta con observar la balanza comercial textil

de 1988 a 1993

BALANZA COMERCIAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL

SIN MAQUILA, 1988-1893
(MILLONES DE DOLARES)

1088 1989 1990 1991 1902 1903
EXPORTACIONES |404,8 503,5 499 6156.9 6886,9 7855
IMPORTACIONES (293 4 7006 9226 1201 1870,7 18518
SALDO 11,4 -197,1 -423,6 -5865,1 -981.8 -1068,3

En el cuadro anterior solamente se obtuvo el rubro total de exportaciones e
importaciones y respectivo saldo, muestra que nuestro pals esta sufriendo una
aguda recesion econdmica reflejdndose en su estructura productiva y se estd
convirtiendo en un pais importador, esta tendencia se tiene que revertir para lograr

que México logre los fines que persigue.
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1.5 DESCRIPCION DE LA EMPRESA EN ESTUDIO

El trabajo se orientd al estudio de una pequefia empresa dedicada a la
produccién y distribucién de hilos y estambres, la empresa quiere incrementar la
zona de distribucién de sus productos y ademas introducir una nueva marca llamada
"ROBERT".

El estambre es un producto de gran tradicién en México existe la costumbre
arraigada de elaborar sweaters, manualidades, artesanias, etc. Antes de los
ochentas el consumo del producto presenté un desarrollo rapido, existiendo pocos
productores, ya en la década de los ochentas surgieron un gran numero de
pequenios productores quienes presionaron en el precio a la baja; estos productores
no lograron consolidarse dentro del mercado viéndose en la necesidad de
abandonarlo.

En la actualidad el mercado del estambre se encuentra cubierto por una
amplia gama de lineas, colores, texturas, que cumplen con ciertas normas, como
son; resistencia durabilidad y calidad que satisfacen al mercado. Ademéds se
encuentra un mercado a nivel nacional en las principales ciudades y municipios del
interior de la republica, llegando el producto a través de un gran nimero de

intermediarios haciendo que se increments el precio de manera notable.

La empresa en cuestion (Hilos y Estambres de México SA.) tiene Qna situacion financiera en
decadencia debido a la baja en las vemtas porque el poder adquisitivo de fa poblacion fia bajado
considerablemente por (a crisis o los ajustes econémicos por los que atraviesa nuestro pais. La empresa tiene
una tecnologla que no es modema, el equipo con que cuenta lo adquinid de medio uso, por b que cuando flega

@ fallar alguna mdquina ademds de que demora la produccisn (a compostura le cuesta muy cara.
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Esté constituida administrativamente de la siguiente manera:

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

DIRECCION GENERAL

&

DIRECCION DE ADMINISTRACION

AREA DE

COMERCIALIZACION

'

DEPARTAMENTO
DE VENTAS
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Adquiere de ofras el principal insumo que utiliza para elaborar e} producto,
solamente se puade adquirir de tres o cuatro empresas lideras las cuales conforman
un monopolio son:

- Rayén.

- Nylén,

- Poliamida Francesa.

Se encarga de transformar y producir produclos finales, estos son el gstambre
"Robert”, Hilos y otros tipos de estambres y a la vez comercializarios a nivel regional
y algunos productos de marcas conocidas en el area periférica y en el Distrito
Federal.

Por lo anterior, la empresa se puede ubicar en el drea de productor-
distribuidor como pequeiio productor o pequeiia empresa.

Ya que se ha definido a la empresa y el mercado, asi como sus principales
caracteristicas y definiciones, los capitulos siguientes haran referencia a la
investigacién de mercados como lal, empezando con sus antecedentes para
posteriormente entrar de llenc a la METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE
" MERCADOS donde se relacionaréa a la empresa textil en estudio con la problematica

del mercado.
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CAPITULO Il
ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

La investigacion de mercados es mucho mas que una serie de técnicas o que
un grupo de especialistas en el disefio de encuestas o de técnicas estadisticas. Para
efectuarla aceptablemente se debe poner especial interés en la comercializacion y
administracion para tener la seguridad total que el estudio abarque los problemas
para los cuales se realiza.

Para Edmund Jerome, los antecedentes de la investigacion de mercados se
dan cuando el hombre se empieza a relacionar socialmente. "Algunas técnicas son
tan antiguas como la historia humana. Los hijos de Israel enviaron entrevistadores
para obtener muestras del mercado y de la produccion de Cannan. En Europa
medieval, algunas familias de mercaderes prosperaron gracias a sus contactos en
todo el mundo que les permitian obtener informacién antes que sus competidores."28

Desde siempre los vendedores se han interesado por conocer a sus clientes a
fondo, los antiguos comerciantes aplicaban ya algunas técnicas deinvestigacién
empiricamente, |

Se muestra un breve diagrama de flujo sobre la evolucién de la investigacion

de mercados, posteriormente la explicacién de cada apartado:

25 Edmund Jerome M. Comercializacién, Editorial Deusto Bilbao Espaila 1967. p: 85
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PRINCIPIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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En el afio de 1824 un diario de Pennsylvania publicd un sondeo de opinion
realizado antes de las elecciones presidenciales de ese ano.

Para 1879 la Agencia Publicitaria N.W. Ayer and Son, realiz6 una encuesta
por correo sobre los agricultares oficiales del Estado. Este ha sido identificado
quizas como el primer estudio formal de investigacion de mercados propiamente en
los Estados Unidos.

En 1911 Ja Curtis Publishing Company fundd el primer departamento de
investigacion de mercados en Swift y Compafiia y U.S. Rubber Company.

A través del tiempo, las herramientas de la investigacion de mercados, han
pasado por constantes mejoras, en Estados Unidos se identifican varios periodos de
tiempo, los mas significativos para liegar hasta nuestros dias y conoceria son:

La primera etapa es de 1880 a 1920. Aqui toman gran importancia los
trabajos de censos, desarrolldndose la investigacion por encuestas, en este mismo
periodo se inventa la tarjeta perforada para llevar a cabo la tabulacion mecdnica de
los datos.

Para la segunda etapa que abarca de 1920 a 1940. Se da un gran paso, se
desarrolia el cuestionario y se empieza a medir de alguna manera el comportamiento
del consumidor. También se aprende la técnica de muestreo eficientemente a las
poblaciones, asi como el disefio y la elaboracién de mejores cuestionarios para el
levantamiento de encuestas.

En la tercera etapa que va de 1940 a 1950. Se da una gran difusion,
creciendo el interés por este método. También, las personas encargadas de la toma
de decisiones se interesan profundamente como una valiosa ayuda, en esta etapa

se considera como una simple actividad de recaleccion de informacion.
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En la cuarta etapa que abarca de 1950 a 1960. Se empiezan a aplicar
métodos experimentales mas cientificos que ayudan en gran medida a tomar
decisiones.

En ia quinta etapa de 1960 a 1970. Aparece el uso de fa computadora,
herramienta muy valiosa en el procesamiento y andlisis de la investigacion, se
facilita en gran medida el trabajo llegando a resultados méas concretos y més
precisos, traduciéndose en la toma de una mejor decisién que afecte a la empresa.

En la uitima etapa que va de 1970 a la fecha. Se da una constante mejora de
conceptos, métodos y herramientas computarizadas para investigar cualitativamente,

explicar y predecir el comportamiento del consumidor.
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2.1 DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Se debe definir lo que significa INVESTIGACION DE MERCADOS; ya que es
uno de los componentes mas importantes en un sistema de informacion de
mercadotecnia, por lo cudl, debe utilizarse en todas las fases del programa de
mercadotecnia de una compafifa.

Se define la INVESTIGACION DE MERCADOS como “La investigacién
sistematica, objetiva y exhaustiva de los hechos relevantes a cualquier problema en
el campo de la mercadotecnia".26

David Aarker dice: "La investigacion de mercados vincula a la organizacién
con su medio ambiente; involucra la especulacion, la recoleccion, el analisis e
interpretacion de la informacion para ayudar a la administracion a entender el medio
ambiente, a identificar problemas y oportunidades y a desarrollar y evaluar cursos de
accién de mercadotecnia”.2?

A su vez lLaura Fisher y la American Marketing Association (Asociacion
Norteamericana de Mercadotecnia) la define como: "Un proceso sistematico para
obtener informacién que va a servir al administrador a tomar decisiones para sefalar
planes y objetivos basicos, sociales, econdmicos y administrativos”. 28

Partiendo de estas definiciones se puede decir que todas ellas buscan un
propdsite  esencial: proporcionar la informacion necesaria para facilitar la
identificacion de una oportunidad 0 de una situacion problematica a fin de que se

puedan tomar las mejores decisiones dentro de las posibilidades al enfrentar tales

26 Sjanton William J. Fundamientos de Mercadolecnia, Edicioncs Anaya, Madrid 1969 p.p. 48-67

27 Aarker David, Day George S., Investigacion de Mercados, Editorial McGraw-Hill, Segunda edicién, México
1989. p. 4

28 Fisher/ Navarro. Introduccin a la Investigacion de Mercados, Editorial McGnw-Hill, México 1990 pp. 3-5.
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situaciones. Asi fa investigacion de mercados no significa simplemente encuestas, sino que es una
fierramienta que permite reducir la incertidumbre para fa toma de decisiones ante cualguier problema u

oportunidad dentro del mercado.
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2.2 APLICACIONES ¢ QUIENES LLEVAN A CABO LA INVESTIGACION
DE MERCADOS?

Actualmante en México esta técnica es utilizada para todo tipo de actividades,
ya sea economicas, politicas o administrativas, etc. Pero evidentemente quienes
mas la realizan son las empresas, pues a éstas les interesa saber en todo momento
el comportamiento del mercado en el cud! participan, la colocacidn del producto, el
lugar que ocupa dentro de la competencia, en fin, las empresas podran realizar
investigaciones que estén encaminadas a diferentes abjetivos.

Debido a la crisis por la que atraviesa nuestro pals, son las grandes
empresas las que se encuentran en posibilidades para realizar una investigacion de
mercados, aunque la micre y pequefia empresa se interesen en estos estudios,
debido a la insclvencia economica que tienen es casi impasible que lo efectuen, esto
quiza porque no destinan un presupuesta en forma regular para llevar a cabo estos
trabajos.

Ahora bien, aunque en México existan miles de empresas y cada una con
diferente giro, no todas ellas la llevan a cabo pues alin no existe un verdadero
interés para realizarla.

En nuestro pals, las empresas mas grandes o mas competitivas la efectGan,
algunas o casi todas mediante agencias especiaimente dedicadas a hacer ese tipo

de investigaciones dentro de las cuales destacan:

-Nielsen

-G. de Villa y Asociados
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-Wilsa
-imop
-Epi
-Cuantos

-Tempsa

Se sabe de algunas empresas que la realizan estas son:

-Pepsi Cola Mexicana S.A.
-Coca Cola S.A.
-Richardson Vicks
-Procter and Gamble
-Nestle

-Distribuidora del Centro
-American Express
-Seagram’s de México
-Mc Ann Erickson

-8.C. Johonson

-Gillette

-Walter Thompon

-Kraft Foods

-Danone

-Black And Decker
-Cosbel

-San Cristébal

-Kellog's
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-Mennen

-Dupont

-Ciba Geigy
-Cmpbell’s

-Sardinas y Derivados
-Pond’s

-Adams

-Somex

-Ford Motor Company
-Domecq

-Johonson and Johonson
-La Azteca

-Secretaria de Turismo
-Mattel

-Anderson Clayton

-Organizacion Bimbo, entre otras.

Es evidente que en el presente ya son mas las empresas que la utilizan y se
puede notar que también las empresas pequeias empiezan a integrarse. Sin
embargo, se puede asegurar que no son las Unicas, aunque son las que hasta ahora
ya sea independientemente o por medio de una agencia la han implementado con
mas profundidad.

Esto no quiere decir que exista negligencia por parte de otras empresas, sino

que se quiere pensar que la falta de informacion o conocimiento es lo que les ha
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motivado para no llevarla a cabo; pues la investigacion de mercados es de gran

ayuda para conocer diferentes comportamientos del mercado.
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2.3 IMPORTANCIA Y SITUACION ACTUAL DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

Su importancia radica fundamentaimente en ser una valiosa fuente de
informacién acerca de! mercado. Asi, permite tomar decisiones y crear ideas sobre
bases reales controlando, dirigiendo y disciplinando acciones que habran de
seguirse y evaluarse mas adelante.

L.a investigacion de mercados es para la mercadotecnia un instrumento bésico
de desarrolio ya que proporciona informacién sobre consumidores, distribuidores,
productos, marcas, etc., en la fase de planeacién y facilita la definicion de las
politicas y planes a seguir.

El mercado y la mercadotecnia son dos conceptos muy diferentes, mientras
que el mercado es el espacio que sirve para que se realicen transacciones de
bienes y servicios, la mercadotecnia es una discipiina que auxilia y apoya al
mercado para que la empresa logre [os objetivos que se propone.

Ademas, auxilia en la seleccion de las alternativas mas convenientes de
acuerdo al mercado, en el control de los resuitados de la evaluacidn y en la
verificacion de los objetivos establecidos. Ayudard a definir el mercado y
determinara si estd cubriéndolo en su totalidad, proporcionara datos sobre las
expectativas del consumidor relacionados con los atributos del producto, ayuda a
detectar que productos constituyen la linea 6ptima para una empresa; determina el
potencial de ventas de los productos, tanto de nuevos coma los ya existentes.

Otra funcion basica es la de mantener una informacién constante de todos los

cambios o reacciones que se tengan en el mercado, en relacion a los nuevos
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productos lanzados ya sea de competidores o de la misma empresa. Se puede tener
perfecto conocimiento de las diferentes reacciones que se tendrén al momento de
introducir algun nuevo producto.

Se considera que el conocer al consumidor, disminuir riesgos y efectuar un
adecuado analisis de la informacion obtenida son razones que haran necesaria la
implantacion de la técnica de ia investipacion de mercados; pues uno de los
objetivos principales que persigue toda empresa es que su producto sea aceptado
por el consumidor y para esto es necesario que tenga perfecto conocimiento de los
consumidores a los cuales dirige sus productos, lo lograra faciimente si cuenta con
una informacion completa y bien analizada disminuyendo de ésta forma los riesgos.

Respecto a la situacion actual de (a investigacién de mercados, se puede
decir y de acuerdo al apartado anterior, punto 2.2 en donde se muestran los
nombres de las principales empresas que realizan dicha investigacion, que
alrededor de! 1% de las empresas en nuestro pafs durantse 1989 a la fecha
aproximadamente, (a emplearon formalments, y de éstas empresas la gran mayoria
son grandes organizaciones, por io que se puede considerar que las pequefias y
medianas empresas aun no han adoptado dicha técnica.

Hablar de investigacién de mercados en México significa simplemente
encuestas, bajo esta creencia a la mayoria de las empresas no les interesa realizar
este tipo de investigaciones; de aff fa smportancia de intentar que las empresas conozcan mds sobre
los resultados y ventajas que obtendrdn si efectiian fa técnica mencionada,

Asi la investigacion de mercados en la actualidad es una de las herramientas
mas Utiles que permiten a los empresarios reducir el grado de incertidumbre en la
toma de decisiones. Si se considera que actualmente existen empresas que

compiten ofreciendo productos con caracteristicas similares, y por otra parte,
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consumidores con gustos, preferencias, habitos y niveles de ingresos diferentes, es
necesario que las empresas en lugar de suponer el crecimiento del mercado lo
estudien, para tomar decisiones y estrategias adecuadas en el momento oportuno.

La investigacion de mercados modema ya no se dedica a la solucién de
problemas aislados, sino que intenta conformar un "sistema de informacion de
mercadotecnia” con la idea de generar informacién valiosa, tanto interna como
externa que permita tomar decisiones er: todo momento.

Su tendencia actual es hacia la integracion de una serie de datos que ayuden
a las empresas a conocer mejor la relacibn producto-mercado, hacerlo en forma
rdpida y oportuna y aprovechar ia informacion en su totalidad.

Es necesario que destinen un presupuesto para llevarla a cabo y que los
encargados de estos trabajos soliciten de varias empresas especializadas diferentes
proyectos con sus diferentes costos, a fin de tener elementos reales de evaluacion.

Por otra parte, se piensa que la investigacion de mercados es un gasto y no
una inversién comao se deberia de suponer, ya que si invirtieran en investigaciones
previas al lanzamiento de sus productos y/o servicios, se ahorrarian los gastos
inherentes a decisiones mal tomadas a destiempo. '

Uno de los aspectos que mas ha impedido a las empresas para realizar esta
investigacion es la creencia de que solo se reduce a simples encuestas, sin pensar
que va mucho mas alla, pues trala de incorporar toda clase de datos y de
informacion de mercadotecnia (SiM). Consiste en la reunion y ordenacion continua y
sistematica de toda clase de datos tanto itemos como externos de las empresas, de
tal forma que en cualquier momento se puedan tomar decisiones basadas en datos

actualizados y sin necesidad de realizar encuestas.
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Por otro lado, es de vital importancia hacer notar que el uso de un SIM
proporcionara a las empresas su propio banco de datos que les permitiré tomar
decisiones sin tener que recurrir constantemente a los servicios de un asesor
externo, rompiendo el ultimo obstaculo para que se decidan a beneficiarse de esta
herramienta de mercadotecnia.

Se puede concluir que la técnica de investigacién de mercados ayudard a
reducir la incertidumbre en |a toma de decisiones y por otro lado, si las empresas
empiezan a tener mayor interés para conocer mas a fondo lo que es y los resultados

que obtendran al llevarla a cabo.
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2.4 FUNCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para cumplir los objetivos tiene una variedad de funciones que responden a

las interrogantes siguientes:

¢ Cual es la dimensién del mercado?.

¢ Coémo se encuentra segmentado?,

¢ Quiénes consumen el producto?.

¢ Hasta qué punto abarca la empresa el mercado?.
¢ Cémo se cubren las necesidades del consumidor?.
¢ Como emplea el cliente el producto?.

¢ Queé politica de precios utiliza la competencia?, etc.

Con la investigacién es posible responder estas preguntas, sin embargo no
de la decision correcta ya que no puede mostrar si un producto tendra éxito con
certeza, es decir aporta datos suficientes para ser utilizados en la toma de la mejor

decision.
Tiene tres funciones diferentes e importantes:

a) Describe una situacion,
b) La analizay

c) Lleva a cabo experimentos.
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Funcién descriptiva: Describe el mercado donde se desenvuelve la empresa
o alguno que quiera abarcar, se responde quién, donde, cudndo, como, y qué
compran; Es muy importante debido a que con este tipo de actividad que realiza se
puede llegar a tomar una decisién acertada.

Funcién de andlisis: Es mas compleja que la anterior, ya que trata de
encontrar las motivacianes que llevan a los consumidores a tomar una decision o a
comportarse de determinada forma. Por lo regular se lleva a caho a través de un
cuestionario donde los consumidores (tomando una muestra de ia poblacion)
responden a determinadas preguntas sobre sus actitudes, inquietudes y opiniones
sobre el tema de estudio.

Funcién de experimemtos: Ya abarcadas las amteriores, se efecttian
experimentos a través de analisis para llegar a tomar aiguna decisién acertada, se
llevan a cabo con una muestra representativa y si se obtienen resultados favorables
se aplican al resto de la poblacién teniendo un alto porcentaje de éxito. Existen
diferentes clasificaciones para el estudio de la investigacion de mercados, Alevizos

J.P. clasifica en:

a) Mercados,
b) Productas, y

¢) Métodos de distribucién.

La funcién de mercado: Tiene como objetivo principal el determinar el

potencial de venta del producto para medir y comprender la naturaleza del mercado:
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a) Analiza los mercados en cuanto a las opiniones y actitudes de los
consumidores en relacion con los productos que se encuentran en venta,
parcentajes, habitas de uso y compra del producta.

b) Estudia el valor relativo de los mercados y de sus segmentos.

c) Analiza las condiciones de ila competencia en el mercado, en precios,
sistemas de distribucion y métodos promacionales.

d) Evalia el potenciai de ventas para la empresa y sus productos en
particular por clases de compradores y zonas de ventas.

e) Establece territarios de ventas can el fin de aumentar al maximo el esfuerzo
del personal.

f) Establece tipos de ventas, mide e! rendimiento de ios agentes vendedores,

distribuidores, y comerciantes.

Productos: La investigacion de mercados realiza una aportacion importante
sobre el andlisis constante de los productos y los diferentes cambios que sufren para
dar posibles soluciones y se adapten a ias condiciones cambiantes del mercado,

tienen como funcion principal:

a) Analizar, investigar, y determinar los cambios que se necesitan en el
praducto para que sea mas compelitivo.

b) Estudiar constantemente al producto para que no se quede a la zaga, y
obtener la mayor utilidad posibie.

c¢) Analizar los posibles mercados en los cudles se puede comercializar el

producto.
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d) Buscar mercado para los productos;, analizando el precio, calidad,
preferencia de marcas, caracteristicas, y demas detalles del producté y de productos
que se encuentran en competencia.

@) Analizar a los consumidores tanto potenciales como existentes para
mejorar las caracteristicas y la vida util del producto, aumentando |as posibilidades
de venta.

f) Determinar el potencial competitivo del producto en cuestion.

Método de distribucién: El creciente mecanismo del mercado y su compleja
estructura obliga a los encargados de la comercializacion a buscar estrategias que
ayuden a encontrar un buen método de distribucion para llevarlo a cabo, la

investigacion de mercados cumple las siguientes funciones:

1.- Estudia la estructura de precios, tanto de la empresa para la que trabaja
como la dé los competidores tomando en cuenta las condiciones econdmicas y
caracteristicas del mercado.

2.- Formula métodos para remiunerar a los vendedores.

3.- Analiza las estadisticas comerciales en cuanto al cliente, al territorio, a la
demanda y a la remunerabilidad del producto.

4.- Analiza costos de distribucién para identificar las partes improductivas de
la empresa y crea un método para convertir las perdidas en beneficios.

5.- Estudia las relaciones con los clientes para mejorar la forma, presentacion
y aceptacion del producto.

6.- Valora los medios publicitarios para aplicar el método mds eficaz para

cubrir el mercado.
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2.5 ;PORQUE RECURRIR A LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

Dado el tamario, diversidad y demas caracteristicas de los mercados, @s
necesario dirigir adecuadamente a las empresas para que se desenvuelvan de
acuerdo a las necesidades de los clientes de la mejor manera reorientando sus
objetivos para tomar las decisiones mas acertadas.

Es de gran utilidad y tiene por objeto de estudio en primer término aguellos
factores que determinan la demanda de una mercancia, el analisis de la poblacién
consumidora en relacién con su nivel de ingresos, el poder adquisitivo real, el nivel
medio de vida, costumbres y preferencias de compra. Estudia aquellos factores que
determinan la venta de una mercancia en relacién con su precio y caracteristicas
propias (calidad, presentacién, tamafo, unidad de venta, color, envase, marcas,
etc.).

En la practica, la investigacion puede enfocarse hacia el conocimiento de la
variedad de problemas que afectan a un mercado en su totalidad, ya se trate al que
pertenece, a una regién, a un pais, 0 en general. La investigacion de mercados es

de gran utilidad, por ello se aplica en diferentes sectores estos son:

1) Fabricantes de bienes de consumo.

2) Fabricantes de productos industriales.

3) Agencias de publicidad y de relaciones publicas.
4) Editores y radiodifusoras.

5) Instituciones de servicios financieros.

6) Empresas de servicios.

7) Organismos gubernamentales.

54



ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

ENTRE LAS PRINCIPALES AREAS DE APLICACION SE ENCUENTRAN:
Investigacion de la publicidad,

Motivacional.

De medios.

De textos.

Efectividad.
investigacion de las caracteristicas del mercado.

Evaluacion de segmentos de mercado.

Andlisis de la competencia.

Estudios para induccién y,

Desarrollo de nuevos productos.

Habitos de uso, consumo y compra.

Analisis de tendencias del mercado.
investigacion para ampliacion y desarrollo del mercado.

Evaluacion de marcas, empaque y nuevos productos.

_Andlisis de la competencia.

Estudio sobre aceptacion y rechazo del producto.
investigacion en ventas y distribucion

Intermediarios.

Eficiencia en ventas y,

Distribucion.

Se recurre para responder:
¢ Comprara la gente nuestros productos?.
¢Qué modificaciones se le debe hacer en el productc para tener mas

probabilidades de que el consumidor compre?.
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¢En qué cantidades lo comprarén en determinadas épocas?.

¢ Quaé ganancias podemos esperar de esas ventas?.

¢ Cual sera la mejor manera de comercializar el producto, y cuales serian los costos
efectuarlo?.

Si el producto tuviera que ser modificado para adaptario al mercado, ¢qué

decisiones habria que tomar en materia de inversion?.
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2.6 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Tomando en cuenta que la investigacion de meréados es una herramienta
muy Util en un proyecto de inversion ya sea para un fin determinado, puede ser
creacién, introduccidn, innovacion, etc. de algin producto o para saber si existe
demanda insatisfecha, también para saber el comportamiento del mercado, si se
aplica correctamente sin duda se obtendran mayores ventajas que desventajas.
Ventajas:

1.- Conocer el nivel de venta del producto.

2.- Observar si se esta comercializando correctamente.

3.- Saber la calidad del producto.

4.- Sabra de expectativas del mercado.

5.- Muestra una gran variedad de datos de consumidores, distribuidores y
proveedores.

6.- Se tiene una constante informacion de cambios que ocurren en el mercado.

7.- Se disminuyen riesgos si la investigacion se realizo satisfactoriamente.

8.- El encargado o duerio de la empresa tendra un perfecto conocimiento de los
consumidores del producto.

9.- Se toman decisiones correctas, etc,

Desventajas:

1.- La investigacion cuesta y si no se efectUa correctamente son recursos
desperdiciados.

2.- Por lo anterior se puede tomar una decisién que afecte en forma negativa a la

empresa que la puede orillar a tener perdidas considerables.



ANTECEDENTES ¥ LA INVESTIGACION DE MERCADOS

3.- Si se realizé la investigacién para algun preducte y no fue verificada, el producto

lendré un gran porcentaje de fracaso.

Las desventajas de este tipo de investigaciones por lo regular se derivan
cuando estan mal realizadas, por lo que se puede decir que si fa iestigacion de merrados
se reafiza correctamente y se planea debidamente para algiin ofjetivo especifico se tendrin mds ventajas que
desventajas.

Una investigacién de mercados perfectamente llevada a cabo seréd de gran
utilidad para la empresa no nada mas en el momento que se efectud y se soluciond
el problema o se cumplid con el objetivo deseado, sino también servird para
resolverios a futuro que se presenten, como pueden ser, pronosticar y cubrir la

demanda insatisfecha si la hay.
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27 ALTERNATNAS Y PROPUESTAS

Para que una investigacion de mercados sea del todo satisfactoria se debe
seguir hasta donde el fendmeno en estudio lo permila una metodologia, la cuél debe
estar correctamente elaborada, y seguir cada punto lo mas apegado a esta para que
no se pierda la esencia de la investigacion, lambién al llevar a cabo correctamente el
trabajo se comprobaran las diferentes hipotesis y propuestas aplicando los
canocimientos y herramientas de estudio.

Existen algunas alternativas para llevar a cabo la investigacién de mercados,
en particular si se quiere que la investigacion sea cumplida satisfactoriamente el

duefio de la empresa puede optar por dos alternativas, estas son:

a) Llevar a cabo la investigacién de mercados con gente de la misma empresa, 0.

b) Que la investigacion sea realizada par empresas especializadas.

La primer aiternativa desde un punto de vista muy particular es la menos
probable, debido a que en la empresa por lo regular no existen personas con los
perfiles que se requieren para llevar a cabo la investigacion, por otro lado se podria
decir que la empresa al realizarla internamente puede descuidar algunos trabajos
que se realizan en ella.

La segunda alternativa es la mas viable debido a que existen diferentes firmas
encargadas y especializadas en la realizacion de estos estudios, asi, la
investigacion se efectuara en el menor tiempo posible, los resultados seran de gran

confiablidad y se tendrd una respuesta rapidamente.
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Por lo anterior, sin duda si una empresa desea conocer, ya sea las
caracteristicas, aceptacién, competencia, consumidores, etc. de su producto que

ponhe en el mercado, se propone que dicha investigacion sea realizada por expertos.

Tn la actualidad la empresa Hilos y Estambres de México S M. no kabia efectuado algin estudio de
mercado debido a que como la mayorta de los productores en nuestro pais piensan que es un gasto enuitil
fiasta que se dan cuenta que sus productos ya no se comerciafizan como antes y les surge (o snquietud de
preguntarse of ipor qué?, ¢qué pasa?, ¢qué no esta funcionando? para tomar una decision, y es afii donde

quieren flevar a cabo un estudio de mercado.

Después de efectuar un andlisis de los antecedentes de la investigacion de
mercados, su importancia y sus principales funciones para la empresa, el capitulo
siguiente hara referencia a la metodologia propuesta para aplicar la investigacion de

mercados, asi como los principales requisitos que debe reunir la investigacion.
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CAPITULO I}

METODOLOGIA PARA LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

3.1 METODOS Y TIPOS DE ESTUDIO EN LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Los métodos de investigacion de mercados comprenden un extraorctinario
equipo de herramientas para los investigadores y permiten contestar una extensa
gama de preguntas relacionadas con el mercado y el medio donde se desenvuelve.
L.os mas representativos para llevarios a cabo explican en su mayaria las preguntas

que se formulen:

OBTENCION DE DATOS A TRAVES DE:
a) Entrevistas personales.
b) Encuestas telefdnicas.
¢} Encuestas por correo, y
d) Auditorfas de tiendas.
DISENO DE INVESTIGACION:
a) Técnica Delfi.
b) Mercadotecnia de pruebas.

c) Andlisis de! estilo de vida.
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PROCEDIMIENTO DE MUESTREO:
Muestreo aleatorio.

~ ANALISIS:

a) Medidas de dispersion.

b) Analisis de regresion/correlacién.

¢) Intervalos de confianza.

d) Andlisis de series de tiempo.

OBTENCION DE DATOS: Las principales fuentes de informacion para la

obtencién de datos que muestren interés para una investigacion son:

-Entrevistas personales: Se obtienen haciendo que uno o mas miembros del
equipo de investigacion vayan al campo a interrogar directamente a los
intermediarios o consumidores.

-Encuestas telefonicas: Este tipo de entrevistas es similar a la personal, pero el
formato es menos flexible y la cantidad de datos que puede reunirse de un
entrevistado es mas limitado.

-Encuestas por corveo: Son entrevistas que se mandan a diferentes personas que
son contestadas y que a veces no son las indicadas para que las contesten.
-Auditorias en tiendas: Este lipo de método proporciona informacién no solo en las
compras al menudeo, generaimente se utilizan para estimar participaciones en el

mercado y ventas absolutas.
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DISENO DE INVESTIGACION: Se tratan diferentes tipos de técnicas para
encontrar la mejor estructura que convenga en la investigacion:
-Técnica Delfi: Es usada cominmente por empresas especializadas, donde mandan
un cuestionario a diferentes empresas para que lo contesten y posteriormente sea
regresado, después se vuelve a mandar por si existieron algunas dudas, por lo que
se dice que en esta técnica existe una mutua correspondencia.
-Mercadotecnia de pruebas: Estos métodos constituyen un caso especial de las
unidades de prueba. Son las zonas geogréficas que estan sujetas a los tratamientos
experimentales.
-Andlisis del estilo de vida: Pretende revelar los procesos intelectuales y
emocionales que sustentan la decision de comprar y son los primeros determinantes
de la demanda. El comercializador que estd enterado a cerca de las causas
fundamentales del comportamiento del comprador a menudo puede emplear sus
instrumentos de mercado para acomodar las mercancias, moditicarlas o

aprovecharlas.

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO:(Muestro aleatorio): Se define como
"Una muestra de "n" mediciones de una pablacién finita de "N" mediciones
posibles, si el muestreo se lleva a cabo de forma que todas las muestras posibles de
tamarfio "n" tengan la misma probabilidad de ser seleccionadas, el muestreo se llama
aleatorio y el resultado es una muestra aleatoria simple."29, Por ejemplo:

Una de las mejores maneras de medir |a situacion de una compariia de ventas
al menudeo en lo que se refiere a efectivo es a través de las cuentas por cobrar a

corto plazo que liene la empresa. Al analizar Ia situacién de una tienda, una firma de

29 Mendenhatl/Reinmuth, Estadistica para Adminisiracién y Economia, Editoria! Hiberoamericana, México
1978 p.521.
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contadores decide seleccionar una muestra aleatoria simple de n=15 cuentas

mensuales por cobrar de las N=1000 de la tienda para estimar ia cantidad total

vencida en todas las cuentas por cobrar. Se sabe que para obtener una muestra

| aleatoria simple se requiere que todas las muestras posibles de n=15 cuentas
tengan la misma probabilidad de ser seleccionadas.

SOLUCION: Las cuentas por cobrar N=1000, estan numeradas de forma, 001,

002, 003,....... , 898, 000. Es decir se tienen 1000 nimeros de tres digitos, donde 001

reprasenta a la primera cuenta, 999 la cuenta numero 999 y 000 la cuenta numero

1000.

ANALISIS:

-Medidas relativas.

-Medidas de dispersion.

-Andlisis de regresion/correlacion.

-Andlisis de series de tiempo.

Las medidas relativas: Los porcentajes se emplean mucho en Ia
investigacién de mercados y a partir de ellos se puede comparar faciimente
diferencias entre grupos de valores, por ejemplo:

En una ciudad se pregunta a 10,000 personas el nimerc de horas
(completas) que ven T.V. diariamente. Se define X como el nuimero de horas,
{consultar anexo estadistico cuadro N°1,}

Si aceptamos que las frecuencias relativas se han estabilizado para 10,000

repeticiones del experimento, se toman las frecuencias relativas como
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probabilidades, y con ellas se construye una tabla para la funcién de probabilidad de

X, (revisar el cuadro N°2, en el anexo estadistico).

Medidas de dispersién. Se tiene principalmente:
Rango se define como la diferencia entre los valores méximo y minimo de la

muestra. Esta es la medida més simple, por ejemplo:
A=(-3,2,85,418,725)
Rango =8-(-3)= 11

Desviacién media. (D.M) de un grupo de observaciones se define como la
suma de los valores absolutos de sus desviaciones con respecto a su media

aritmética dividida por el nimero de ella, mateméaticamente se tiens:

LSy ¥
DM. = =3 |Xi - X|

Por ejemplo, Los nimeros 3,-1, 2, 1, 4, -4, 2, 3, tienen una media aritmética de 3, y

su desviacidn con respecto a la media son:
Bl=3|-l=1|=2,i|=1,]4|=4,|-4| = 4,]-2| = 2,|-3| = 3
por lo tanto:

DM. = 3+1+2+1+4+4+2+3) = ~(20)=2.5

0 | —
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Varianza y Desviacion estandar: Son medidas abstractas de dispersion. La
varianza (S2) de un conjunto de datos se define como la suma de los cuadrados de
las desviaciones de las observaciones con respecto a su media, dividida por el

numero de observaciones menos uno, su ecuacion es:

i

> (xi - ¥)

Puesto que la varianza es una medida que tiene como unidades originales de
medicidn, se acostumbra a definir su raiz cuadrada para obtener una medida de
dispersidn en las unidades aoriginales. La desviacién estandar (S) se define como la

raiz cuadrada de la varianza, matematicamente es:

= _.!_. i - V)?
§ ‘/n-lz()ﬁ X)

Donde:
X; = valores,
X = promedio aritmético de los valores,
n = numero de datos.

2. = sumatoria.
Un ejemplo para obtener la varianza y la desviacion estandar (En ¢! anexo

estadistico cuadro N°3), Asi, la varianza de los pesos es de 99.6 Kg. mientras que

la desviacidn estandar es de 9.98 Kg. liene una media de 61.4 ka.
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Andlisis de Regresién: "Es el nombre que se da a un grupo de técnicas
estadisticas y matematicas para estimar la relacion entre una variable dependiente
(en general de ventas) y una o mas variables independientes ("determinantes”) son
tipicamente factores econdmicos y de mercado, tales como poblacién, Producto
Nacional Bruto (PNB), precio, gastos de publicided, etc. Las relaciones se
especifican en forma de ecuaciones matematicas, que después son calificadas en
cuanto a confiabilidad, precisién, exactitud, y grado en que explican las variaciones
en la variable dependiente. "Este método (que es practico en la computadora) es
sumamente Util tanto en la investigacion causal (relaciona diferentes variables),como
en la predictiva la cual se encarga de predecir, pronosticar, para alcanzar los

objetivos deseados".

El andlisis de regresién iineal tiene como formula:

Y =a+byx +byx,+.... +b,x

Donde:

Y= valor estimado de la variable dependiente (Y¢)

a= valor estimado de la ordenada

b= valor estimado del coeficiente que especifica la relacién entre Y y X
X= variable independiente

12,3, .... n, son subindices que identifican a las diferentes variables.
Liegando a la siguiente formula:

Y =a+bX
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La resolucion de problemas con este modelo se efectia a través de minimos
cuadrados, y ahora principaimente a través de la computadora, para fines de analisis
se da un ejemplo con ambos procedimientos para verificar que los resultados son
idénticos llegando a la conclusién que la computadora facilita en gran medida

nuestro trabajo.

Método de minimos cuadrados (ejemplo).

En una empresa que produce articulos fotograficos un analista en
mercadotecnia desea determinar en que medida las inversiones en publicidad que
se han realizado para dar a conocer las bondades de su producto afectan el monto
de ventas gue se obtienen en un periodo determinado, en el cudl la publicidad
invertida ha influido en la decision de compra del consumidor.,

Se supone que el analista selecciona los diez periodos mas recientes de
inversion publicitaria y su correspondiente monto de ventas. Considerando a la
publicidad como la variable independiente y al monto de ventas como la variable
dependiente, un breve ejemplo se encuentra en el (anexo estadistico cuadro N°*4) y
respectiva gréfica. donde se muestran los periodos que se han tomado en cuenta
para el andlisis, con sus inversiones en publicidad y montos de venta logrados.

Los parametros a y b que define |a refacidn entre X y Y, se obtienen por las

siguientes férmulas:

_ SXTr-S xS AY
()

_ Y XY-FXYY
i3 X - (T x)
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por lo que:

Y=a+bX

Efectuando el respectivo calculo para la proyeccion de las ventas, se tienen
los siguientes resultados, (anexo estadistico y respectiva grafica, cuadros N° 58,
y7).

Andlisis de series de tiempo: Se llama serie de tiempo a cualquier sucesién
de observaciones de un fenémeno que es la variable con respecto al tiempo. "Las
aplicaciones de las técnicas analiticas de las series de tiempo no se limitan por
supuesto a negocios en donde se trata solamenie con datos econdmicos. Los
analisis de demanda son muy frecuentes en problemas de investigacion de
mercados. Los estudios de control de calidad constituyen una de las aplicaciones

mas frecuentes del analisis de las series de tiempo a los negocios."30
Principalmente las series de tiempo tienen cuatro componentes son:

a) Tendencia a largo plazo
b) Efecto ciclico
¢) Efecto estacional

d) Variacién aleatoria.

La tendencia a largo plazo: se presenta en las series de tiempo debido al
crecimiento constante por ejemplo de la poblacion, del Producto Nacional Bruto

(PNB), el efecto de la competencia y otros factores que no llegan a producir cambios

30 Cfr. Mendenhall/Reinmuth Op. Cit., pp.488-489,
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violentos en la variable observada pero producen un cambio gradual y estable sobre
el tiempo.

Los efectos ciclicos: Se dan en la serie de tiempo cuando sube y baja
suavemente a manera de ondas siguiendo la curva de la tendencia a largo plazo.

Los efectos estacionales: Son aquellas altas y bajas que ocurren en un
tiempo, particularmente un afio.

La variacién aleatoria: Nos presenta los movimientos ascendentes y

descendentes de la serie después de haber ajustado la tendencia a largo plazo.

También entre los métodos que se utilizan para la realizaclén de

investigaciones de mercados, encontramos:

-El sistema de informacion.
-La investigacién cualitativa.
-Las encuestas.

-Las observaciones.

-Los experimentos.

El sistema de informacidn: Es posible brindar respuestas a la interrogante
de investigacién o al menos obtener informacion util, el atractivo es que se tiene
acceso al mismo en forma rdpida y econémica; no se necesita tiempo o dinero para
reunir nuevos datos si representa una fuente de informacién adecuada, el
investigador pasa de inmediato a las etapas de analisis de informacién y puesta en

préactica del proceso.
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Investigacién cualitativa: Consiste en entrevistas con pequefias muestras
de personas que se realizan en forma no estructurada. Por su naturaleza es
béasicamente exploratoria y destinada a producir ideas e hip6tesis, algunos ejemplos

de este tipo de investigacion son ios siguientes:

a) Opiniones de expertos: En algunos casos se obtiene la mejor informacién
localizando "expertos" y preguntandoles sus opiniones.

b) Entrevistas a fondo: Consisten en efectuarias con un grupo de personas,
tal vez durante varias horas, estan disefiadas para descubrir motivos y actitudes
sutiles y quiza subconsciente.

c) Estudio dirigido de grupos: Esta compuesto de 6 a 10 personas que se
enfrascan en un debate centrado sobre y referente a un tema seleccionado con la
interrogante de la investigacion, es dirigido por un moderador experimentado. Estas
entrevistas de grupos al igual que las entrevistas a fondo dan buenos resultados, en
particular para producir ideas y profundizar en situaciones de investigaciones
exploratorias a través del tiempo.

Encuestas: Es elemento de investigacion primordial en los estudios
descriptivos. Por lo general comprende una muestra relativamente grande
seleccionada mediante un plan formal de muestreo y un cuestionario preparado.

Observacién: Una alternativa para obtener informacién sobre la gente es
sencillamente observar un comportamiento. Con frecuencia esto se hace sin llamar
la atencién para que la persona observada no tenga pretexto alguno para modificar
su comportamiento.

Experimentos: E! enfoque primordial en la investigacién causal es la

experimentacion, se llevan a cabo en el laboratorio o en el campo, por ejemplo, en
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un mercado de prueba donde se introduce un nuevo producto con un precio en una
poblacién y otro en una segunda.

Existen varias formas de clasificar los diserios de investigacion, un estudio
puede ser cuantitativo o cualitativo dependiendo de la forma de recabar los datos y

el grado de rigor matemético a que se someta:

- a) Exploratorios.
- b) Descriptivos.
- ¢) Causales.

- d) Predictivos.

Estudio exploratorio: Es un tipo de investigacion extremadamente Util como
paso inicial incluso en los planes mas ambiciosos del proyecto, es apropiado para
las primeras etapas del proceso de toma de decisiones, se efectua con el objeto de
obtener una investigacion preliminar de la situacién con un gasto minimo en dinero y
tiempo.

Estudios descriptivos: La mayor parte de los estudios de investigacion de
mercados son descriptivos, tales estudios se proponen describir algo; tienen:

a) Ciertas caracteristicas de usuarios a determinado producto.
Formuldndose varias preguntas para llevarse a efecto la contestacién de dicho
enunciado, eslas son: ;,Qué edad tienen?, ,Sexo Femenino o masculino?, ¢Estado
civil?, ¢, Grado de preparacion? etc.

b) El porcentaje de mercado meta que conoce la marca registrada o la marca
de fabrica de la compafia. También formulandose preguntas exactas para lievar ha

cabo dicha encuesta, por ejemplo; opinién del publico por el producto en
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comparacién con otro, su calidad, durabilidad, Qué o cuanto esta dispuesta a pagar
por el producto?, etc. '
Estudios causales: Consisten an descubrir la relacion si es que ia hay entre
las diferentes variables, la persona especializada en estudios de mercado esta
siempre ligada al concepto causal (por ejemplo; bajar precios para elevar ventas,
efectuar publicidad para mejorar la actividad de los consumidores). Se distinguen

dos teorias principales de causalidad:

- La deterministica, y
- La probabilistica.

TEORIA DETERMINISTICA: Respecto a esta perspectiva, se piensa que X es
una causa infalible de Y. Esto quiere decir que siempre que ocurra la primera
también se presenta la segunda.

TEORIA PROBABILISTICA: Es de mayor utilidad, sostiene que X es la causa
de Y si la aparicion de aquella aumenta la probabilidad de que ocurra esta 3

Estudios predictivos: Tienen como finalidad llegar a un pronéstico o
prediccion de algunas medidas de interés para el investigador. Siendo a futuro la

meta final para llevar a cabo un incremento en las ventas, crecimiento a futuro, etc.

31 Este es un enfoque mucho mds cientifico que se presents a la realizacion de experimentos causales en los
cuales cxpresiones de significancia estadistica, (entre cilos. "hay apenas una probabilidad en mil de las que
diferencia de ventas entre dos mercados de prucba sc haya debido exclusivamente a fendmenos aleatorios*)
pueden servir para la idea de aquel cslos experimentos en ocasiones generan conclusiones erroncas. FUENTE:
Weicrs. Ronald M. Investigacion de Mercados., Editorial. Prentice-Hall Hispanoamericana, México 1986 p. 56.
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3.2 METODOLOGIA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Los proyectos de investigacion de mercados comprenden gran numero de
actividades, por esto es de vital importancia llevarlo a cabo con cierto arden que
permita realizar todo el trabajo etapa por etapa para y ahorrar todo el tiempa posible,
el cudl se traduce en buenos logros.

Es necesario que se fijen fechas fimite para la reafizacion def trabajo a fin de evitar que ef proyecto
se profongue indefinidamente, ya que de no facerfo quizd ef estudio no servird para los fines que perseguian.

Por estas sencillas razones, cualquier proyecto de investigacién ha de
organizarse cuidadosamente y estructurarse conforme a un plan de trabajo consta

de tres partes principales: .

Una expaosicion de los objetivos basicos.
Una resefia de los asuntos que se aborden.

Un calendario para las diversas etapas.

Los dos primeros puntos pueden resolverse a través de las instrucciones para
la investigacién, el calendario tiene que ser preparado por el encargado de efectuar

la investigacidn quien al hacerlo deberd plantearse las preguntas bésicas:

¢ Qué infarmacidn se necesita?.
¢ Donde puede abtenerse asa informacion?.

;,Como puede obtanerse?.
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E! calendario debe especificar las principales etapas del proyecto de
investigacion asi como determinar el tiempo y el personal que requiera cada una. A
continuacion se muestra e! diagrama de flujo del proceso de la metodologia que

servira para lievar una tematica aceptable:
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

INVESTIGACION PRELIMINAR

v

ASIGNACION DE RESPONSABILIDADES

v

OBTENCION DE DATOS

v

EL MUESTREO

V

PREPARACION Y PRUEBA DEL CUESTIONARIO

v

REALIZACION DE LAS ENTREVISTAS

v

PROCESAMIENTO Y MANEJO DE DATOS

v

ANALISIS DE LOS DATOS

PREPARACION DEL REPORTE
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1) INVESTIGACION PRELIMINAR.

Antes de efectuar una investigacion formal es necesario llevar a cabo una
preliminar, un paso muy importante en el proceso de investigacién de mercados, es
la obtencién de conocimientos fundamentales éobre un problema y que sirve para
determinar la necesidad de un estudio mas profundo, ayudara a formular y a definir
el problema, a identificar las variables que intervendran, a tener un marco de
referencia para el estudio y determinar la informacion disponible, asi como plantear
algunas soluciones remotas al problema y llevarla correctamente para que sirva

realmente para los propositos para que se ha empleado.

Para el estudio sobre la empresa textil se tuvo extensa charfa con el duetio sobre factores clave
(produccidn, distribucion, comercializacidn, etc.) por o que se pudo obtener bastante snformacion para lograr

plantear el problema por investigar.

a) Definicién de objetivos:

Cualquier proyecto de investigacion debe comenzar por determinar sus
objetivos, normalmente e! investigador empieza con una definicién clara del
problema para después comentar con la empresa el costo, los medios, el tiempo y el
personal que necesitara para llevar a cabo el estudic en caso de que se necesite un
proyeclo formal de investigacion.

©f objetivo principal del trabajo fue fundamentalmente el saber fiasta que punto se estd

comercializando el producto textr! (estambre) de marca "Robert” y st no tomar las medidas adecuadas,
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b) Andlisis de la situacidn: Para tener una idea de los problemas a los que se
enfrenta la empresa, el investigador debe estudiar la informacién que tenga
disponible.
¢) Investigacién informal: Es la recopilacién de ia informacién acerca de la
empresa y su medio ambientse por medio de entrevistas con distribuidores,
competidores, consumidores y otras personas ajenas, también se debera recabar
todas las opiniones posibles de fuenies disponibles acerca de los productos,
servicios, mercado, cuestiones economicas y cualquier detalle que pueda ayudar al
problema que se estudia.

El investigador debe comparar la informacioén recopilada en el andlisis de la
situacion con la obtenida en la investigacién informai; necesitara esta comparacion
para formular algunas hipétesis que estudiara con cuidado y que lo lievaran a tener

una idea concreta del problema antes de poderlo definir,

Ent nuestro caso, el duerto de la empresa proporciono toda [a informacisn de que disponia y al mismo
tiempo tenia presente el ofjetivo para que se realizo el estudio de mercado por esto, ef objetivo principal de fa

investigacion no fue un problema.

d) Definicién dql problema: Quiza la tarea mas dificil del investigador es la
definicién del problema. De la informacién obtenida mediante el andlisis de la
situacién y 1a investigacion informal se debe llegar a 1a hipdtesis, las cudles deben
formularse cuidadosamente para que Ia investigacion posterior sea significativa, de
llevarse a cabo la investigacién formal estas hipdtesis seran comprobadas o

rechazadas.
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®ara fa empresa Hilos y Estambres de México SA. el problema principal ya se encontraba
planteado, el cudl era ;como se estd comercializando el producto?, por o que una posible hspitesis es: Ta
empresa fleva una comerciafizacion correcta de su producto a través de canales directo (productor-

distrubuidor)"

e) Plan definitivo de investigacién: La elaboracién del plan de investigacién formal
deberd especificar cada paso a seguir durante el proyecto, y lo mas importante es
que establecera como el investigador lograra sus objetivos, y cuanto tiempo y dinero
necesitara. El plan deberd ser lo mas detallado posible para gue el empresario
pueda decidir si desea hacer las investigaciones necesarias para probar las

hipétesis formuladas.
2) ASIGNACION DE RESPONSABILIDADES.

La decision de entre realizar la investigacion internamente o dar el trabajo a
alguna institucion especializada depende de varias razones especificas. Por un lado,
cuando se desea realizar la investigacion desde dentro es importante que el
personal conozca el uso de las técnicas de investigacion que se emplearan en el
proyecto "Una investigacion de mercados bien fiecha es costosa, pero una investigacion mafl fiecha es aun
mds costosa, cuando la informacion obtenida lleva a decisiones erréneas."32

Por lo regular, es conveniente utilizar el servicio de instituciones
especializadas, ya que simplifican los tiempos de los proyeclos que presentan
muchas dificultades técnicas. Los resultados a que se lleguen son mas profesionales
y exactos, y siempre la reputacion de las instituciones especializadas dan mayor

credibilidad a sus reportes. Existe ya en el pais un buen niimero de agencias

32 Investigacion Practica de Mercados, Editorial mercametrica S.A., Segunda Edicion, México 1984, p.7
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especializadas en la investigacion de mercados, asi como consultores de empresas
que dan servicio.
La seleccion de la agencia que se vaya a contraiar para la realizacion de la

investigacion es de vital importancia, por lo que se debe tener en cuenta:

a) Opinion de los clientes.

b) Expariencia de quien realizara la investigacion.

c) Tiempo de establecida la agencia.

d) Que exista gran comprensién del problema.

e) Asl como qué enfoque y método utilizara.

f) Informacién y recursos para efectuar la investigacion.

g) Costo y tiempo que se llevard la investigacion.
3) OBTENCION DE DATOS.

La reunién de datos requiere de mucho tiempo y esfuerzo, los resultados de
la investigacién dependerd de los datos que se recaben, y el ejecutivo de

mercadotecnia debe conocer los métodos para obtenerios.

a) Fuentes de datos primarios: Cuando no es posible obtener la informacién
necesaria de las fuentes secundarias se recurre a las fuentes de datos primarios, la
obtencién de estas requiere de una gran inversion de tiempo, dinero, personal y de

instalaciones. Se obtienen de diferentes fuentes, los mas comunes son:

-Consumidores.

-Compradores.
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-intermediarios.
-Distribuidores de la empresa.

-El personal de la empresa.

b) Métodos para obtener los datos primarios: Existen tres métodos para obtener

estos datos:

-Observacion.
-Experimentacion.

-Encuestas.

Método por observacién: Consiste en ver 1a accién de lo que hacen los
clientes, se observa que productos compran, como seleccionan las marcas, numero
de parsonas que se detienen a mirar el producto, etc.

Método experimental: Es una técnica de investigacion de mercados, en el
cual existe una gran variedad de factores incontrolables que dificultan la
experimentacion en Marketing, y son: Las condiciones politicas, legales, las
situaciones econdmicas, recursos y objetivos de |la empresa.

Método de encuestas: Este método es el mas comun para obtener
informacién comercial de primera mano, proporciona una gran variedad de
informacion, como actitudes, opiniones, motivos, comportamientos externos, asi
como caracteristicas econdmico-sociales.

Se requiere de una planeacidn meticulosa, un cuidado especial en el
cuestionario y un méximo de precision durante las entrevistas y el proceso de

edicion. Las etapas principales para desarrollar una encuesta son tres:
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-Determinar los objetivos de la encuesta
-Desarroliar una estrategia de investigacion

-Recoger los datos de importancia

Objetivos de la encuesta: Cualquier proyecto de investigacion debe
empezar con una determinacion clara de sus objetivos.

Estrategia de investigacion: El director de la investigacion debe decidir
entre la adopcion de métodos de encuestas, instrumentos de investigacion y planes
de muestras selectivas. Las decisiones que tome respecto a estos elementos

constituye su estratagia de investigacion.33

Para fa investigacidn que se realizo, se opto por el método de fas encuestas directas debido que se
considero que es el mds confiable, ademds de que se obtiene informacitn extra a través de la interrefacion con

el objeto directo y resulta en este caso mds 6arato.

c) Recoger los datos y analizarlos: Cuando se haya determinado la estrategia que
se vaya a adoptar, el departamento de investigacion debe supervisar el trabajo de
recopilacion de datos. La fase final de la encuesta es resumir lo esencial de los
datos proporcionados por los entrevistadores, para lo cual se tiene que tabular,
clasificar y reclasificar las contestaciones. En la actualidad esta labor se ileva a cabo
rapidamente y éon gran exactitud con la ayuda de las computadoras. Una vez
procesados los datos se dan a conocer a ja gerencia, se deben presentar a través
de graficas, tablas y explicaciones técnicas para ayudar a tomar los medidas

necesarias.

33 Kotler Philip, Direccién de Mercadotecnia, Analisis Plancacién y Control, Editorial Diana, Segunda Edicién,
Meéxico 1974 p 724
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d) Los datos secundarios: Es la informacion obtenida en forma practica, con algo
de facilidad y a minimo costo. Se obtienen de fuentes que ya existen y se
~ encuentran principalmente dentro de la misma empresa, en agencias de publicidad,
en publicaciones periddicas, etc.

e) Clases de datos secundarios: Estos datos se clasifican en dos clases:

1) datos internas, son los que se encuentran detro de la misma empresa y

2) datgs externas, se obtienen de fuentes ajenas a la empresa.

1) Datos secundarios internos: La Unica fuente de datos internos es la

empresa, los datos mas comunes son:

-Facturas de clientes.
-Informe de vendedores.
-Registros de embarque.
-Balances.

-Listas de precias.

-Registros de servicios.

2) Datos secundarios externos: Se obtienen fuera de la empresa, por lo que se

tiene:
-censos.
-Publicaciones de revistas especializadas.

-Datos de registros.
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-Informes sobre proyectos publicados en libros y boletines.

-publicaciones periddicas e informativas.

Para ef presente trabajo se tuvo la cooperacion directa del duenio ef cudl proporcions toda la
informacion que tenia disponible, y por otro fado las fuentes externas que se utifizaron fueron variadas,
digase revistas de fa industria textif; informacion def Instituto de Tstadistica Geografia e Informitica

(INEG1), Banco de México (Banxgco), etc.

4 EL MUESTREO

Es muy dificil llevar a cabo un censo total, por lo regular se analiza una
muestra, o sea una parte representativa del universo.
a) Objeto de! muestro:

Lieva a algunas conclusiones sobre las caracteristicas de un nimero ilimitado
de elementos en base del andlisis de un numero limitado. Se realiza porque por lo

regutar es imposible analizar todos los componentes de una poblacion.

b) Tamado de la muestra:

Debe ser representativa de la poblacion o universo, dicho universo puede
estar constituido seguin sea el caso por el total de la poblacion de un Estado, por las
amas de casa, etc. pero la muestra debe ser representativa.

¢) Clases de muestra: Existen dos tipos de muestreo:

- El probabilistico y,
- El no probabilistico.

84



METODOLOGIA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS

EL MUESTREO PROBABILISTICO: Trata de que se tome en cuenta a todos
los miembros de la poblacion, es decir tienen la misma oportunidad de ser

seleccionados, por lo que existen varias clases de muestreo:

-Muestreo simple al azar.
-Muestreo sistematico.
-Muestreo estratificado al azar.

-Muestreo agrupado o por zonas.

Muestreo simple al azar: En |a seleccion de una muestra al azar es necesario
numerar todos los miembros de la poblacion, de ser posible puede usarse una tabla
de numeros aleatorios para seleccionar la muestra. Se elige al azar un numero
inicial de la tabla este numero se selecciona como el primer miembro de la muestra y
se van seleccionando sucesivamente hasta completar un numero suficiente de
personas.

El hecho de que cada componente de la poblacion tenga la misma
probabilidad de ser seleccionado asegura que las caracteristicas de la muestra
seran representativas de la poblacién,

Muestreo sistematico: Se lleva cierto orden para llegar a completar la muestra, por
ejemplo, si se quiere tomar el 5% de la poblacién se tomaran en forma ordenada,
estoes: 5, 10, 15, 20, etc. hasta completar la muestra.

Muestreo estratificado al azar: Existe una restriccion de'la poblacién, se encuentra
dividida en estratos y de los cuales se extrae una muestra de cada uno de ellos,

pueden ser de edades, nivel socioecondmico, tamario de empresas, etc.
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Muestreo agrupado o por zonas: Las unidades de muesireo son areas geogréficas
o lugares especificos tales como: colonias, manzanas, municipios, pueblo. Las
ventajas de utilizar muestras y no universos son. menor costo, menor tiempo,
confiabilidad, control.

EL MUESTREO NO PROBABILISTICO: Cada elemento tiene una
oportunidad desconocida de ser seleccionado. Por lo regular este método es mas
caro, mas rapido y menos exacto que el método anterior, se tienen tres tipos de

muestreo:

A) Muestreo coémodo,
B) Muestreo a criterio,

C) Muestreo por cuotas.

Muestreo cémodo: Se efectlan las entrevistas con amigos, comparieros de trabajo,
etc. como su nombre lo indica este tipo de muestro es sencillo y rapido.
Muestreo a criterio: Utiliza el "criterio” para seleccionar los miembros de la
muestra.
Muestreo por cuotas: E! investigador selecciona caracteristicas de control, por
ejemplo: profesion, edad, sexo, etc. y determina el porcentaje de la poblacion que
las tiene.

Para calcular el tamafio de la muestra se tienen que tomar en cuenta algunas
propiedades de ella y el error maximo que se permitira para el calculo, asi, se tiene

la siguiente formula para obtener fos "n' resultados:
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Donde:

O = Nivel de confianza.

p = Probabilidad de valor (éxito).

q = Probabilidad en contra (fracaso).

n = Numero de elementas (tamafio de ia muestra).

€ = Error de estimacidn (precision en los resultados).

Para poblaciones finitas (menos de 500,000 elementos).

O’ Npq

" BN O

Donde:

O = Nivel de confianza.

N = Universo de poblacion.

p = Probabilidad de valor (éxito).

q = Probabilidad en contra {fracaso).

n = NUmero de elementos (tamafio de la muestra).

E = Error de estimacion (precision en los resultados).

El nivel de confianza (Z) se obtiene de las tablas de areas bajo la curva

normal, y generaimente se emplea el 95 y 99% de confianza, por lo que se tendra un

error de 5y 1% respectivamente.

®ara la obtencion de la muestra representativa en el estudio de mercado no se tomo algiin pardmetro

de los que se enlistaron anteriormente, debido a que ef duerio de fa empresa pidis que se procediera a
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muestrear especiafmente los negocios que se dedican a comerciafizar esté tipo de productos, y principalmente
fos que se ubican en ¢l primer cuadro de (a ciudad, tal’y como b muestra el mapa donde se observa el drea e

muestreo (consuftar en ef anexp estadistico efimitacion del primer cuadro de fa ciudad de México").

Para ejemplificar como se lleva a cabo el procedimiento para obtener la

muestra representativa se da un breve ejemplo4: Se tienen los siguientes datos,

Z =nivel de confianza (99%), factor 258.
P = proporcién estimada de éxito (50%).
Q = proporcidn estimada de fracaso (50%).

E = error muestral (12.6%).

Y sustituyendo en la formula anterior se tienen los siguientes resultados:

_ (2.58)*(0.50)(0.50)
’ (0.126)

=105 Cuestionarios

5) PREPARACION Y PRUEBA DEL CUESTIONARIO

Para la preparacion de un cuestionario se deben seguir ciertos pasos, se
necesita una lista de los datos por investigar para determinar la forma y tipo de

cuestionario y el contenido de cada pregunta.

M Ejemplo obienido de la tesis para obtencr ¢l grado de licenciatura de Maria del Rocio Reyes, la cudl se
denomina "Estudio de Prefactibitiadad para fa Instalacion de un Video-bar y Kiosco en Tepeji del Rio de
Ocampo en cl Estado de Hidalgo, presentada en 1993 en la faculiad de Economia de la UNAM.
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a) Concepto y elaboracion:

Gran parte del éxito de una investigacion de mercados depende de la
eficiencia del cuestionario, No es una simple relacion, por el contrario es una serie
de preguntas coordinadas en forma légica y encaminada hacia un objetivo

determinado, debe contemplar los siguientes puntos:

-Un cusstionario debe ser lc mas sencillo posible.

-Debe ser redactado de tal forma que permita un adecuado andlisis e interpretacion
de respuestas.

-Facilitar las respuestas de los entrevistados.

-Las preguntas se elaborardn de acuerdo a la investigacion.

-Deben ser claras, breves, concretas y ldgicas.

b) Reglas para establecer el cuestionario:

Para su elaboracion existen ciertos principios basicos que se deben tomar en
cuenta para encontrar las preguntas apropiadas, estos son:

-Tiene que tener la suficiente claridad en la pregunta.

-No debe hacer preguntas indefinidas o vagas que sean de dificil
contestacion.

-No se deben formular preguntas con doble negativa.

-Se debe evitar hacer preguntas de opinién, intencién o deseo.

-Se deben utilizar palabras comunes y no palabras técnicas, ya que si se
utilizan la poblacion no las entenderia y las tergiversaria.

-Las preguntas que ayuden a recordar, son de gran utilidad para lograr

complementar de alguna manera.
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-Las preguntas deben llevar cierto orden.

-Se deben incluir datos basicos en el cuestionario.

c) Reglas de forma para establacer preguntas:

Existen diferentes tipos de preguntas, dependen de la clase de informacion
que se requiare, se tienen:
1) preguntas abiertas: Son usadas en entrevistas cualitativas después de algunas
preguntas sobre la materia en particular las abiertas se elaboran y entonces el
entrevistador continuara en una forma ampilia.
2) Preguntas dicotomas: Este lipo de preguntas solo tiene dos respuestas
posibles.
3) Preguntas de clasificacion: Se pide |a opinidn al entrevistado cosas listadas.
4) Respuestas libres: Aqui la persona es interrogada de tal forma que no se le
restringe el posible campo de su respuesta.
5) Pregunta filtro: Son las que se encuentran dispuestas de forma que se

subordinen una a otra.

d) Encuesta piloto:

Para saber si las preguntas que se formularon pueden ser faciimente
comprendidas y si responde a los objetivos deseados es necesaric que se realice

una encuesta piloto, teniendo como finalidad lo siguiente:
-Saber si las preguntas se encuentran bien redactadas
-Si se encuentran en un orden apropiado.

-Facil comprensién por los entrevistados.
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-Verificar si es necesario la creacion e inclusion de otra pregunta.
-De los diferentes cuestionarios provisionales formulados se eligira el mejor.
-Discutir y aclarar con los entrevistadores todos los detalles del cuestionario para

saber si las instrucciones son las adecuadas.

e) redaccion definitiva:
Después de llevada a cabo la encuesta piloto, determinado y afinado las

preguntas se procedera a:

-Separar y ordenar las preguntas principales.
-Se deben numerar las preguntas.

-Se debera codificar para su tabulacion.

En este caso, el cuestionanio que se elaboro fue de acuerdo a los requenimientos del dueiio de (a
empresa, es decir tenia (a inquietud de saber principalmente c6mo y en qué forma se estdn comercializando
sus productos y claro el producto "Robent”y por supuesto si no se estd comerciafizando debidamente saber el
porqué del problema y tomar (a decision adecuada, a continuacion en el anexo estadistico se muestra ef

cuestionanio que se aplico a los mayoristas del centro de (a ciudad.
6) REALIZACION DE LAS ENTREVISTAS

Quiza este punto es el mas importante debido a que si no se llegase a
obtener un levantamiento exitoso de los cuestionarios, la investigacion en un alto

porcentaje seria de fracaso.
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Se debe brindar cierta capacitacion a las personas que se encargaran del
levantamiento de encuestas. Se tiene que escoger y supervisar verdaderamente la
correcta aplicacion de las entrevistas para que se tenga gran confianza en ellas.

a) Preparacion y desarrollo: ‘

Para obtener el éxito esperado de una encuesta, es necesario que antes y
durante las entrevistas se tengan en cuenta ciertos puntos:

-Realizar una presentacion excelente para ganarse la confianza del entrevistado.
-Mencionar de forma inteligente el nombre de la empresa que representa.

-Explicar los objetivos de la encuesta.

-Intentar en todo momento que el entrevistado entienda cada pregunta que se le
formule.

-Evitar todo tipo de polémicas.

-El encuestador no deberé juzgar las respuestas del encuestado, y No tratar de

influir en las respuestas del encuestado.

b) La encuesta:
Una vez establecido el cuestionario y determinada la muestra, se adoptara el
método adecuado para obtener de las personas escogidas las respuestas deseadas,

los métodos mas comunes son:
1) Encuestas por correo.

2) Encuestas por teléfono.

3) Encuestas por entrevista personal.
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Encuestas por correo: Son cuestionarios que se envian a través del correo,
a personas familiarizadas con el problema de investigacion. Si el grupo es pequeiio
puede enviar un cuestionario personal, si es grande se debe seleccionar una
muestra representativa. Es una técnica que reduce el costo si se logra recibir un
numero adecuado de respuestas, pero en muchas ocasiones se recibe en promedio
el 10% de las encuestas enviadas, en este caso el método resulta costoso por los
gastos efectuados en la impresion y franquicia postal.

Encuestas telefénicas: Es economica y rapida debido a que se puede
entrevistar en poco tiempo a varias personas ya que debe ser corta y sobre una
muestra tipica. A los entrevistadores es necesario capacitarlos para que aprendan
las técnicas especiales para evitar que les nieguen las entrevistas. Tiene la ventaja
gue se puede efectuar con rapidez, tienen un costo reducido, se tiene la facilidad de
volver a consultar al encuestado si se encuentra ocupado, puede abarcar un area
geografica mayor. L.as desventajas Se limitan a personas que cuentan con teiéfono,
s dificil obtener informacién sobre motivaciones y actitudes, pueden resultar caras
si se efactuan llamadas de iarga distancia.

Encuestas personsles: Aqul, una persona llamada entrevistador solicita de
otra flamada entrevistado determinada informacion que le es (til para conocer las
caracteristicas potenciales de un producto o servicio, se debe utilizar generalmente
a gente habil que lleve consigo un cuestionario apropiado, de esto depende e! éxito
de la entrevista. Las desventajas de este tipo de entrevistas es que el entrevistador
durante el desarrollo de la encuesta puede dejarse llevar de manera subjetiva por
sus propios gustos y preferencias haciendo que e! entrevistado conteste influenciado
por el, puede evitarse con un adecuado entrenamiento y una cuidadosa supervision

de ios encuestadores. Sus ventajas son: ia gran cantidad de informacién exacta
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que se obtiene, el entrevistador realiza un juicio en cuanto a la veracidad de las
‘respuestas que dio el entrevistado, permite al encuestador obtener informaciénl
adiclonal por observacién por ejemplo, puede estimar la edad, estrato social del
encuestado, se recaba informacion mas detallada, por lo regular se consigue
informacién mas completa, el contacto personal a menudo estimula la cooperacion y

el interés de las personas encuestadas.

c) El entrevistador:

Durante el proceso de la investigacién de mercados, el entrevistador
representa una pieza clave, para ello se deberén tomar las mayores precauciones al
momento de seleccionar a las personas que se encargaran de la reunién de los

datos, deberé observar las siguientes cualidades:

-Ser capaz de tener contacto con la gente facilmente,
-Ser hébil para caerle bien a la gente.

-Ser buen observador para analizar al interrogar.

-Ser bueno para juzgar si las respuestas son precisas.
-Un buen entrevistador debera tener buenos modales.

-Ser honrado para desarrollar el trabajo asignado.

Se sabe que es muy dificil encontrar a personas que relinan estos requisitos
para ser un buen entrevistador, por lo que se contrata a personas que puedan tener
algunas de las cualidades mencionadas y le corresponderd a los encargados

capacitarios de manera conveniente para obtener los mejores resultados.
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Para la wvestigacion particufar se procedio a fa reafizacion de fas entrevistas a trawés del método de
fas encuestas por entrevista personal, debido a que es ef método mds confiable y para este caso el mds barato,
se realizo ef fevantamiento de encuestas con tres personas fas cudles se encontraban famifiarizadas con ef
tema por fo que se considero que no existio problema alguno para dicho evantamiento encontrando una

respuesta satisfactoria de un 80% de s entrevistados.
7) PROCESAMIENTO DE DATOS

Los cuestionarios deben ser analizados para comprobar el valor de las
respuestas, la informacidén que se obtuvo debe ser ordenada de manera que se

facilite su descripcidn y analisis. Se tienen cuatro tipos de métodos diferentes:

- El método de codificacion de cuadros.
- Hojas de codificacion.
- Cadificacion manual.

- Codificacion por computadora.

@ara ¢f caso que nos ocupa, se procedis a seguir el métoda de codificacion por computadora debido a

que con esta herramienta se facifita en gran wmedida ef trabajo de vaciado de datos para fevar a cabo su

respectsvo andfisis,

8) ANALISIS DE LOS DATOS.

Quiza este es uno de los puntos mas importantes de una metodologia de
estudio de mercados, debidc a que aqui se deben interpretar los cuesticnarios a
traves de diferentes medidas, estas son:
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- Medidas relativas.
- Medidas de dispersion.
- Andlisis de regresién/correlacion.

- Andlisis de series de tiempo.

El andlisis de estas medidas ya se trataron con anterioridad, por lo que si se
quieren consultar remitirse al punto 3.1 donde explica su definicién y se da un

ejemplo.

Porque ef estudio de mercado que se estd reafizando es mucho mds practico observarld a través de
medidas refativas, se optd por este método porque se refleja el comportamiento del producto
mas claramente, (consuitar el anexo estadistico en los ultimos cuadros y

respectiva grafica), muestran los siguientes resultados:

Al efectuar el levantamiento d¢ los cuestionarios revelaron que los principales establecimientos que
comercializan filos y estambres de 60 cuestionarios un 71.7% de la poblacidn. compran ef producto por mes.
También revelo que un 58.3% solamente conoce cuando muclio tres marcas de estambre.

or fo que af efectuar fa prequnta si se conocia el estambre "Robert” un 70% contestaron
afirmattvamente, teniendd grandes posibilidades de éxgto este producto ya que un 52.4% manifestaron que ef
precio de este producto les parece aceptable (regular). En lo que respecta a fa cafidad 4 este producto, un
66.7% dijeron que es buena por (o que se infiere que tiene muy buena aceptacion.

@or otra parte, un 71.4% de los consumidores declararon que ef estambre ‘Robert" cuenta con un

buen surtido, ya sea en colores y texgura, esto mismo fiace que exista und gran vaniedad de productos 85.7%

o afirmaron.
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Al efectuar fa pregunta de si estarian dispuestos a distribuir una marca desconocida, el 69.0%
declaro que s, debido a que como se encuentra la situacion del pais, esta marca que no es muy conocida
ayudania a la poblaciou consumidora ya que se tendria que vender un poco mds barato que las marcas
conocidas.

En o que se refiere a fa demanda delproducto en cuestion, los encuestados dijeron que poco 42.9%,
y frecuentemente un 38.1%, por lo que se puede decir que aplicando una publicidad agresitva del producto b
pueden demandar muy frecuentemente.

Como el fevantamiento de encuestas se reafico con fos principales comerciantes de estos productos, se
les pregunto st consideran a "Robert” ef productor como accesible para proveerfos de productos, un 85.7%
dijeron que si fo cual quiere decir que "Robert " se surte con oportunidad.

Otro mercado que s¢ fia descuidado por parte de los productores y distribuidores de estos productos
es el mercado que se encuentra en los estados, un 57.1% dijeron que no tienen clizntes en provincia por lo que
es recomendable explotar este mercado potencial ya que un 64.3% no tienen representantes de sus productos,
ya sea en provincia o ciudad, se debe contratar y capacitar a personas para que cumplan & funcion de

representacion.
9) PREPARACION DEL REPORTE FINAL

La entrega debe realizarse con apego a las recomendaciones de orden
tacnico que existen para el caso. No puede hablarse de otro tipo de presentacion
que no sea el técnico, debido a que es el Unico que garantiza la buena presentacion
de los resultados.

Las fallas de presentacion pueden atribuirse a varios factores, entre otros, a
la brevedad o extension con que suele presentarse el reporte y al abuso de términos

técnicos en la redaccion. Esto es porque la persona que realiza el reporte y presenta
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los datos no toma en consideracion la capacidad mental de la persona para la cudl
se prepara el trabajo o porque pasa par alto detalles de exposicion. Gran parte de
los fracasos de los estudios de mercado se deben a ia mala presentacion de los
resultados.

El informe debe resumir en forma clara toda la secuencia logica que fue
seguida por el investigador para alcanzar los resultados finales, por lo general el
ejecutivo no estd enterado de la metodologia, de los pasos procedentes en el
proceso de la investigacion. Cada proyecto es distinto, exige originalidad en la
presentacion, y si los pasos han sido ejecutados correctamente se hace un buen

trabajo de presentacion.
LAS REGLAS PARA PREPARAR UN INFORME SE RESUMEN:

- Presentacion agradable y limpia.
- Redaccion clara y concisa.
- Orden légico de la investigacion.

- Selectividad, objetividad, y organizacion.

El reporte es el resultado de todo proyecto de investigacion presentado de
una manera clara y resumida pueden ser escritos, orales, y audiovisuales.

Las principales sugerencias para la presentacién del reporte final son:
Cuando tenga mas de tres cuartilias, debera contener indice, se debe empezar la
redaccion por el indice ya qué ayuda a obtener ideas, Se debe estructurar una
introduccion que describa el objeto del reporte, el contenido y metodologia

empleada. Al final poner un breve resumen de las conclusiones.
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Escribir el borrador por un solo lado del papel a doble espacio con el objeto
de poder efectuar correcciones. Mientras mas corto un reporte mejor, siempre y
cuando contenga toda la informacion esencial. llustrar con gréficas y diagramas los
puntos mas importantes y complejos con el fin de facilitar la lectura. Colocar como

anexos las tablas, datos "secundarios”" y copias de los cuestionarios.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 PROBLEMAS

A través del estudio de mercado se puede detectar los problemas que
enfrenta la empresa para desarrollarse y brindar servicios a sus posibles
consumidores. Los principales que se detectaron al realizarlo se enlistan a

continuacion:

a) Maquinaria obsoleta.

b) Carencia de insumos y materia prima para la elaboracion del producto o los
productos.

¢) Los productos que ofrece la empresa al consumidor no se estan comerciatizando
adecuadamente.

d) La empresa no cuenla cen algun tipo de publicidad para dar a conocer sus
productos.

a) Se. tienen grandes problemas con los proveedores debido a que no cumplen con
los tiempos estipulados.

f) Esta empresa solamente cuenta con un 30% de clientes constanies en cartera.

g) Se observo que por lo regular es muy dificil introducir un nuevo producto en el

gusto de! consumidor.
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h) El estambre en general se ostd comercializando poco debido a la recesién por Ia

que atraviesa nuestro pais

i) Estos tipos de productos tienen gran competencia con productores del mismo y
productos que se importan de otros paises.

i) Desde el punto de vista del consumidor es un producto caro.

Siendo estos los principales problemas que debe resolver el duefo de la

empresa para lograr que sea rentable y brinde un buen servicio al consumidor.
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5.2 POSIBLES SOLUCIONES

El estudio de mercado muestra el perfil de la empresa y de sus productos,
sefiala como se estén comportando dentro del mercado y a la vez puede aportar las
soluciones para los problemas que detecte al procesar los datos e interpretarios, por
lo que Ias posibles soluciones que pueden ser de utilidad para el desarrollo de ia

empresa y se recomienda:

- Adquirir tecnologia de punta para hacer frente al mercado que se creo con el
Tratado de Libre Comercio (TLC) entre México, Estados Unidos y Canada.

- Aunque existe un monopolio dentro de esta industria para [a adquisicion de
los insumos que necesita la empresa para elaborar sus productos debe intentar un
contrato por un tiempa determinado (un afo) para garantizar el producto y su precio.

- Las tiendas encargadas de comercializar los hilos y estambres tienden a
adquirirlos con mucha frecuencia, por lo menos demandan el producto cada mes o
menos, alrededor de un 72% lo adquieren en este periodo de tiempo.

- También en la mayoria de los establecimientos desconocen en gran
porcentaje las diferentes marcas de hilos y estambres, un 58.3% solamente conocen
cuando mucho tres marcas por lo que se debe aplicar una politica agresiva de
publicidad para colocar el producto de marca "ROBERT".

- Se debe crear un mecanismo para publicitar los productos y se logren
colocar en el gusto de los consumidores, el estudio de mercado revelé que el
producto "ROBERT" es conocido por un 70% de las personas que aceptaron

contestar la entrevista.
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- Como el productor tiene gran competencia con otros productores y con otros
productos que se importan de otros palses, se debe elaborar un producto de la mejor
calidad posible para lograr su rapida aceptacion. En cuanto a la calidad del producto
en cuestién, el estudio de mercado muestra que un 66.7% de los encuestados
declararon que es muy aceptable.

- Como estos productos se encuentran controlados en el precio por la gran
variedad de productores que existen, solamente se puede atacar a la competencia a
cuando se logre un producto de alta calidad y con una gran variedad de colores,
respecto a este punto el 71.4% de los entrevistados declararon que esta empresa
cuenta con un producto amplio en colores,

- A lo largo de la investigacién se tratdé de inferir en que escala se
comercializa y se conoce el producto "ROBERT", aunque no es muy conocido el
70% de los entrevistados declararon conocerlo, el precio les parece aceptable,
52.4%, la calidad es bastante buena 66.7%, en cuanto a surtido el producto tiene
gran variedad 71.4%, pero este producto solamente se demanda en un 42.9%, por lo
que se debe adoptar una politica més agresiva de comercializacién para tratar de

introducirlo y lograr ganar un mayor mercado.
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5.3 PRONOSTICQ

El estambre de marca "ROBERT" tiene grandes posibilidades de ser aceptado
dentro del mercado siempre y cuando se logren los propdsitos de esta investigacion,
en primer lugar se debe producir en gran escala tomando en cuenta que la mayoria
de los consumidores demandan el producte en un corto tiempo, se le debe crear una
publicidad agresiva para que la marca sea conocida por la mayoria de la poblacion,
como es sabido, el precio del estambre tiene un comportamiento standard es decir la
mayoria de los productores comercializan el estambre al mismo precio, por ofro lado,
existe una gran parte de la poblacién que considera al producto como muy bueno
con un gran surtido por lo que no debe de existir algun impedimento para que sea
aceptado en su totalidad.

La marca "ROBERT" tiene grandes posibilidades de sobrevivencia debido a
que un gran porcentaje de los entrevistados declararon estar de acuerdo en
comercializar una marca desconocida 55%. Se debe poner gran atencion en la
comercializacién de este producto debido a que los comercianies demandan muy
poco el estambre ya sea porque no lo conocen o porque no les gusta.

Este producto tiende a ser muy bien aceptado dentro del medio, se considera
quse tiene buen precio y buena calidad. Por ultimo, si la empresa tiende a abarcar un
mayor mercado el estudio que se realizé muestra que tiene grandes posibilidades de
éxito debido a que la mayoria de los establecimientos no cuentan con
representantes ya sea en ciudad o en provincia (64.3% no tienen), por lo que la

empresa debe lanzar una gran propaganda del producto en las principales ciudades

donde se podria comercializar.
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El siguiente apartado presenta las conclusiones a tas que se llegaron a lo

largo de todo el trabajo.
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CAPITULO YV

CONCLUSIONES

El principal objetiva que se persigui¢ al desarrollér el trabajo fue tratar de
explicar la importancia y los beneficios que obtiene el empresario a través de la
investigacion de mercados, debido a que en la actualidad es cada vez mayor el
numero de empresas que utilizan esta técnica, y la usan mas frecuentemente para
minimizar el riesgo del lanzamiento o cambio de caracteristicas de algun nuevo
producto.

La correcta aplicacién de la investigacion de mercados, hara que las
empresas que la utilicen tengan bases mas solidas para tomar decisiones acertadas
sobre sus problemas, y asi poder aumentar sus ventas y utilidades; por lo que se
presentan los siguientes puntos concluyentes:

La investigacion de mercados es un conjunto de métodos y técnicas que
desarrollada correctamente ayuda a encontrar respuestas a las siguientes preguntas

que se formula toda persona emprendedora duefia de algtin negocio:

-g,Dénde y en qué cantidad se compran los productos de la empresa®?.
-¢,Dénde y en qué cantidad venden sus compstidores?.
-, Como y por qué venden los competidores sus productos?.

-,Como y por qué se compran los productos de la empresa?.
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-¢,Quién usa los productos de la empresa?.
-¢,Quienes usan los productos de los competidores?.

-¢, Cuéndo y como se usan los productos de la empresa?.

La investigacion de mercados puede contribuir a las metas y utilidades de una
empresa evitando que se lancen productos que el mercado no necesita y cuando
responda a la demanda, evitara errores en la fijacion del precio, de empaque, de
presentacidn, de publicidad, etc., determinando por qué, dénde, cuando, cdmo y
quienes lo compran o lo quieren comprar a precios justos.

Las encuestas son instrumentos necesarios e indispensables de la
investigacion de mercados y siempre que se apliquen deberén de utilizarse para
recabar informacién que con ningin otro método se podria obtener para llegar a
conclusiones pertinentes.

La investigacion de mercados por si sola no puede resolver los problemas de
las empresas, lo que hace es reducir el campo de incertidumbre y duda, ayudando
asi a la toma de decisiones mas acertadas.

Es un instrumento valioso que produce buenas utilidades en relacién con su
costo cuando se le conoce y se aplica correctamente. Es una combinacién de trabajo
minucioso, aplicacién de estadisticas y matematicas, analisis econémicos y sentido
creativo para lograr el fin que se propone.

Se puede concluir que una metodologia de investigacion de mercados sera de
gran ayuda para toda aquella persona que se interese en efectuar este tipo de
investigaciones, ya que si se sigue con cierto orden se obtendran resultados que

afecten directamente a la empresa. Estos resultados pueden ser favorables o
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desfavorables, pero siempre los reflejara con gran precision para tomar la decision
adecuada.

Cuando una investigacién de mercados es llevada a cabo correctamente sin
duda solucionara los diferentes problemas que enfrente la empresa, y cuando no se
realiza correctamente se traduciré en perdidas para la empresa, ya que este tipo de
investigaciones son costosas.

Respecto a la investigacion particular, se puede concluir que el producto en
estudio (estambre Robert) tiene grandes posibilidades de éxito dentro del mercado,
ya que alrededor de un 70% conoce la marca, por lo que la aceptan debido a que
tiene gran variedad de colores, textura, por esto un 66.7 % de las personas que se
encuestaron declararon que el producto era muy aceptable, y partiendo de que la
marca Robert tiene poco tiempo dentro del mercado dandole mas publicidad sera un
producto que perdure y s@ convierta en uno de los preferidos por 0s consumidores.

Al analizar el producto en cuestion (Raobert), se concluyo que tiende a ser bien
aceptado, debido a que tiene un precio accesible y cuenta con una muy buena
calidad de ahi que tiene grandes posibilidades de éxito dentro del mercado.

Se puede concluir que a través de la investigaciéh de mercados cuando se
aplico al caso practico los resultados que arrojo son de gran utilidad para la empresa
siempre y cuando siga con las recomendaciones que se le propusieron, si esto
sucede el producto que se estudio se demandara en gran medida.

Las personas responsables y conocedoras de la investigacion de mercados
podran hacer uso de ella ya que es un instrumento muy valioso pero si no se sabe
aplicar puede resultar peligrosa traduciendose en perdidas para la empresa, resulta

Uil y eficiente si es manejada por personas que sean habiles.
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ANEXO ESTADISTICO

CUADRO No 1
NUMERO PERSONAS
DE HORAS QUE VEN TV.
0 10}
1 1.000
2 2.000
3 3,000
4 2.500
s 700
6 400
7 200
8 190
SUMA 10.000
CUADRO No 2
FRECUENCIAS RELATIVAS
DE PERSONAS QUE VEN TV.
X £x (%)
0 0.000
1 0.100
2 0,200
3 0,300
] 0.250
5 0.070
3 9.040
7 0.020
8 0.019
SUMA 1.000
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ANEXO ESTADISTICO

CUADRO No 3
CUADRO
OBBERVACIO X1 X1-X (X1-X)"2
N
1 63,0 1,6 2,6
2 52,0 -9,4 88,4
3 78,0 16,6 275, 6
4 49,0 -12,4 153,8
5 71,0 9,6 92,2
6 62,0 0,6 0,4
7 68,0 6,6 43,6
8 48,0 -13,4 179,6
9 56! 0 -5( ] 29, 2
10 67,0 5,6 31,4
SUMA 614,0 0,0 896,4
CUADRO No 4
PERIODO  |PUBLICIDAD AS
1 18 5r1
2 19 649
3 20 €86
4 22 728}
sf 23| 741
6 24 763}
7 27 794
8 29 800
9 30 820,
10 31 850

II
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ANEXO ESTADISTICO

DATOS DE VENTAS

e

o

23

24

27

29

20 22
PUBLICIDAD
CUADRO No 5
' PERIODO | PUBLICIDAD | VENTAS
1 18 517
2 19 649
3 20 686
4 22 728
5 23| 741
6 24 763
7 27 794
8 29 800
9 30 820
10 31 850

III
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CUADRO No 6

u} PUBLICIDAD VENTAS
PRRIODO
i X Y XY X2 Y~
1 18 517 9306 324 267289
2 19 649 12331 361 421201
3 20 686 13720 400 470596
4 22 728 16016 484 529984
5 23 741 17043 529 549081
6 24 763 18312 576 582169
7 27 794 21438 729 630436
8 29 800 23200 841 640000
9 30 820 24600 900 672400
10 31 850 26350 961 722500
SUMA 243 7348 162316 6105 5“5656/]
MEDIA DB X = 24,3
MEDIA DB Y = 734 8
C= 2782
B= 188
Y= 2782+ IB8 X
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ANEXO ESTADISTICO

RESOLVIENDO Y COMPROBANDO A TRAVES
DE REGRESION POR COMPUTADORA, SE

.E3E5583888

TIENEEL CUADRO No. 7
PRRIQOO PBLICIDAD VENTAS
X Y
3 18 686
4 19 728 Regression Qutput:
5 20 741jConstant
6 22 763lstd Err of Y Est
7 23 794]R quared
8 24 B00INo. of bservations
9 27 820]Degrees of Freedom
10 29 850
11 30 842|X Coefficient(s) 18,8
12 31 86listd Err of Coef. 3,1
13 35 936!
14 36 955
15 37 973
PUBLLDAD Y VENTAS

.........

20 1
22
23 -

o 0 N0 D e A
r - 8 N N & 0 0
PUBLIGIDAD

<

.‘
+

+

35 +
36 §




ANEXO ESTADISTIOO

DELIMITACION DEL PRIMER CUADRO DE LA CD. DE MEXICO.

MONEDA
[ L J T
MR LR O
R S S L
R U A LA SOLEDAD
E c 5 v
a R E 1
U M R
M [of A A
A E R
Y s I
CORREGIDORA o A
] 7 1101 ]
VENUSTIANO CARRANZA R S5
o] T
e Iy p
— T
URUGUAY N 0
M
A
] s
REPUBLICA DEL SALVADOR c
sy 1
P R
I c
N v
(¢] MESBONES N
v
5 A
U L
A A
R REGINA c
E I
2 o
N
SAN JERRONIMO

JOSE MA. IZAZAGA
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ANEXO ESTADSTICO

CUESTIONARIO

HILOS Y ESTAMBRES DE MEXICO S.A,

1.- Con que frecuencia compra hilos o estambres?

Un mes QO
Tres meses QO
O mis QO
* 2,- Que marca vende mids?
Tamm QO
Mytlor QO
Robert QO
Otro
3. Que tipo de estambre compra con mds regularidad?
Tamm O
Myllor )
Robert QO
Otro
4.- Que le parece Ia calldad de Robert?
Bucna O
Mala Q)
Regular QO
§.- Como considera usted ¢! surtido de! producto Robert?
Regular ]
Bueno QO
Malo Q)
6.- Cree que Robert cuenta con una amplia variedad de productos?
Si ‘ 9]
No Q)
por que?
7.- Distribuiria una marca desconocida?
St O
No O
por que?,
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8.- Con que frecuencia se demanda el producto Robert?

Poco QO
Regular )
Muy frecuentemente Q)
9.- Como considera que ¢s el precio de Robert con respecto al de la competencia?
Caro O
Regular Q)
Barato O
10,- Consldera accesible a Robert como proveedor?
Si Q)
No O
Par que

Sugerencias del consumidor u opiniones
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ANEXOESTADISTICO

1) FRECUENCIA CON QUE COMPRA HILOS Y ESTAMBRES
# ENCUESTAS %
UN MES O MENOS 43,0 71, 7%
TRES MESES O MENOS 7,0 11,7%
MAS DE TRES MESES 10,0 16,7%
TOTAL 60,0 100, 0%
HLOS Y ESTAMBRES
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2) MARCAS DE ESTAMBRE CONOCIDAS

MARCAS # ENCUESTAS ¥

1A3 35,0 58, 3%
4 A6 14,0 23,3%
7 A 10 11,0 18, 3%
TOTAL 60,0 100,0%

MARCAS DE ESTAMEIRES OONOODAS
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3) CONOCE EL ESTAMBRE "ROBERT"

CONOCE # ENCUESTAS ¥
SI 42,0 70,0%
NO 18,0 30, 0%
TOTAL 60,0 100, 0%
CONQCE "ROEERT
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4) COMO LE PARECE EL PRECIO DE "ROBERT'

PRECIO # ENCUESTAS %

REGULAR 22,0 52,4%

BARATO 14,0 33,3%

CARO 6,0 14,3%

TOTAL 42,0 100, 0%
PREQO DE "ROBERT"
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5) CALIDAD DE "ROBERT"

CALIDAD # ENCUESTAS %

BUENA 28,0 66,7%

MALA 8,0 19,0%

REGULAR 6,0 14,3%

TOTAL 42,0 100, 0%
CALIDAD DEL ESTAMERE 'ROBERT"

19%
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6) COMO CONSIDERA EL SURTIDO DE "ROBERT!

SURTIDO # ENCUESTAS %

BUENA 30,0 71,4%

MALA 3,0 7,1%

REGULAR 9,0 21,4%

TOTAL 42,0 100,0%
SURTIDO DE “WOBERT"
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7) CUENTA "ROBERT"

CON UNA AMPLIA VARIEDAD DE PRODUCTOS

VARIEDAD # ENCUESTAS ¥
SI 36,0 85,7%
NO 6,0 14, 3%
TOTAL 42,0 100, 0%
VARIEDAD DE PRODUCTOS
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ANEXO ESTADISTICO

8) DISTRIBUIRIA UNA MARCA DESCONOCIDA

DISTRIBUIRIA # ENCUESTAS L
SI 29,0 69,0%
NO 13,0 31, 0%
TOTAL 42,0 100, 0%
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9) CON QUE FRECUENCIA SE DEMANDA EI, PRODUCTO "ROBERT"

PRODUCTO # ENCUESTAS ¥
POCO 18,0 42,9%
REGULAR 8,0 19,0%
FRECUENTEMENTE 16,0 38,1%
TOTAL 42,0 100, 0%
OEMANDA DE. FRODUCTO "ROBERT"
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10) CONSIDERA ACCESIBLE A "ROBERT" COMO PROVEEDOR

# ENCUESTAS )
SI 36,0 85, 7%
NO 6,0 14,3%
TOTAL 42,0  100,0%
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11) SELECCIONA EL ESTAMBRE POR:
SELECCION # ENCUESTAS %
MARCA 28,0 66,7%
PRECIO 14,0 33,3%
TOTAL 42,0 100, 0%

SELEQUON DEL ESTAMBRE

3%
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12) VENDE ESTAMBRE SIN MARCAS

VENDE # ENCUESTAS ¥
SI 23,0 54, 8%
NO 19,0 45, 2%
TOTAL 42,0 100, 0%
ESTAMERE SIN MARGAS

45%
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13) TIENE CLIENTES EN PROVINCIA

# ENCUESTAS %
sI 18,0 42,9%
NO 24,0 57,1%
TOTAL 42,0 100, 0%
TIENE QLENTES
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ANEXO ESTADISTICO

14) TIENE REPRESENTANTES EN:

# ENCUESTAS ¥
PROVINCIA 6,0 14,3%
CIUDAD 9,0 21,4%
NO TIENE 27,0 64,3%
TOTAL 42,0 100, 0%
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