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INTRODUCCION 



IN'l'RODVCCION 

El avuncc exitoso de un negocio ncccsila de instilllo empresarial y unn buena Ciipacidad 
organizacional. HI ambiente 111n competitivo que tipifica 1a mayorín de las industrfüs hoy en 
día ha obligado al establecimiento de un medio, la 11tl'rl'1tdolec11i11, que asume el papel y 
Jns responsabilidades de inlerpretnr los requisitos del mercado y relacionnrlcis·.con Jos 
recursos disponibles o a Jos que pudiera tener acceso , .. ' , · 

La mercadotecnia es una aclividad humana que implica dos nspeclos importantes:· 
• La sa1isfacción de las necesidades y deseos de un mercado mela· bién ·definido; de 

manera que adquieran (y sigan comprando} los bienes y servicios ofrecidos .. por 
individuos y dis1ribuidores co111peti1ivos. · 

• Ser una función especializada de la administración que proporcio'1,c la infOúnación 
requerida para crear y conservar un negocio rentable. 

La administración de mercadotecnia es el análisis, Ja planeación, Ja ejecuc¡'ón ·y el ~ontrol 
de Jos programas diseilados para crear, elaborar y mantener intercambios benéficos con 
mercados meta, con Ja finalidad de alcanzar los objetivos de una organización. 

Análisis de mercadotecnia 

La administración de la función de mercadotecnia comienza por un análisis completo de Ja 
situación de Ja compailia, esta debe analizar su mercado y su medio de mercado1ecnia para 
analizar sus puntos fuertes como los débiles. 

Esta es una responsabilidad critica, que se relaciona con Ja investigación .de Jos mercados 
donde la compañia opera en rl presenle o donde planea ingresar.' Por ·.medio de una 
invesligación sistemálica de mercado es faclible identificar, analizar y evaluar las 
necesidades presentes y emergentes. Tan10 Ja valoración cualilativa como Ja cuanlilativa 
deben estar involucradas a fin de contar con una visla complela de comportamiento y las 
oportunidades del mercado. 

El análisis de mercadotecnia aporra información y otros elementos a cada uno de las 
demás funciones de administración de mercadotecnia. 

PJaneación de mercadotecnia_ 

A partir de Ja información derivada del proceso de invesligación de mercados, Ja 
administración debe estar lista para seleccionar mercados adecuados para su explotación; 
deberán desarrollarse los productos y servicios diseilados con el fin de satisfacer las 
necesidades identificadas de mercados específicos 



Adcm;\s de dcsnrrollnr nuevos produclos y serv1c1os, los exislenlcs pueden mcjornrse 
como rcsullndo de In informnción obtenida de invesli¡¡nciones obje1iv11s de. mercado. Es 
irnpor1antc mejorar y uctunlizar los productos con cicrla frccuCOcia·. -: Los nuevos 
compclidorcs de igual forma ingresan n mcrcmlos y dcsaflnn el lidcrnz"go manlcnido 
durante largo tiempo por los distribuidores tradicionales. ' 

Por otra parte, todns las compaílíns deben ver a tUturo y dcsnrroJJnr cslrntcS,ins. de largo 
plazo que se adapten a las cambianlcs condiciones de sus industrias. No hay, uri¡1' sola 
estrategia ideal para ladas y es la investigación de mercados quien fnc.ililn ~a lnrcn.dc elegir 
la estrategia global para la supervivencia a largo plazo y el crecimiento dC una. compañia a 
lo cunl se le denomina planeación estratégica. · 
Por medio de la plancación csl ratégica, la compañia decide qué es lo que quiere hacer con 
cada una de sus unidades de negocio. La plancación de mercadolccnia tiene que ver ·con 
las decisiones de mercado que deben tomarse para ayudar a alcanzar Jos objeiivos 
estratégicos globales 

fjccyción de mercadotecnia 

Un buen análisis y una buena planeación de mercadotecnia no son más que el principio del 
buen desempeño de la compañia. A menudo resulla más fácil diseñar buenas estrategias de 
mercadotecnia que ponerlas en funcionamiento. Para ejecutar con éxi10 sus planes y 
estrategias una compañia debe amalgamar todos los elementos en un programa cohesivo 

Control de mercadotecnia 

El control, es vital para las actividades de un negocio o cualquier tipo de organización. 
Pueden ocurrir cantidad de sorpresas cuando se ejecutan los planes de mercadotecnia que 
la compañía tiene que controlar los procedimientos para asegurarse de que se alcancen sus 
objetivos. Los estándares de desempeño (razones costo-venias, panicipación en el 
mercado, cuotas de territorio, rendimiento del producto, entre otros), necesitan 
especificarse y monitorearse de cerca para verificar que se logren las metas lijadas en su 
plan anual. 

La administración de mercados debe reconocer que el éxito en los mercados depende, en 
forma substancial, del compromiso total con el control administrativo por medio del 
negocio y de estar pendiente de la necesidad de especialistas en mercadotecnia, 
producción, diseño, finanzas, compras, personal, etc. para que trabajen juntos en forma 
creativa y alcancen los objetivos de la organización a la que pertenecen. 

La investigación de mercados es el método analltico crucial y proporciona una 
administración con información vital estratégica y táctica para la toma de decisiones, en el 
capitulo 1 , se introduce a la investigación de mercado a través del conocimiento de sus 
objetivos, metodología, pasos, necesidades y limitaciones de la misma. 

JI 



La invcsligación de mercados licne que ver con la recopilación sis1cn11ilica y obje1iva de 
información por lo que en el cnpihilo 11 , se dan n conocer las diversas fücrucs de 
información disponibles para realizar la investigación de mercados a lrnvés de rucntcs 
primarias y secundarias. 

Ln parte que corresponde al anñlisis y la evaluación de información sobre aspectos 
cspccilicos de los problemas de mcrcadolccnia se desarrolló enfocada ni lanzarnicnio de un 
produclo en los aspeclus rclacionddos con el producto (Capilulo 111). In ofcrla, la 
demanda (Capllulo IV), la dislribueión y la fijación de precios (Capitulo IV). 

Es1os capítulos licnc por objclivo prcscn1ar los diferentes lipos de invcsligación que 
comúnmente se rc~lizan para cada aspecto con el objeto de introducir un produc10 en e' 
mercado. 

En el capitulo VI, mostraremos la metodología simulada de invcsligación para la 
introducción de un cale soluble al mercado u1ilizando las lécnicas . an1criormcnte 
explicadas. 

111 



CAPITULOI 
OBJETIVOS Y GENERALIDADES DEL 

ESTUDIO DE MERCADO 



El presente capitulo tiene como finalidad definir tres conceptos li!lndos a la evaluación de 
proyectos, estos son: mcrcnJo, mercadotecnia e investigación de mercado. 
Se introducirá a la investigación de mercado a travCs del conocimiento de los objetivos que 
persigue, la metodología que utiliza, los pasos que se requieren, las necesidades. los alcance~ y 
las limitaciones del mismo. 

l. 1 .DEFINICION. 

Mercado es el área en c¡ue la oferta y la demanda se juntan para realizar las transacciones ·de 
bienes y servicios a precios dctcnninados. . . . . . 
La clave para alcanzar tas metas de la organización consiste. en a_Vcri¡iu'Rr·:_las. nc~.c~idadc~ y 
deseos del mercado meta y adaptarse para ofrecer, mejor.y· rnás .. :cliciéntemente que la 
competencia, las satisfacciones deseadas por el mercado. Este constituye én ·concepto de la 
mercadotecnia ~f"·' · 

La investigación de mercado se constituye de método~\a;~>~~-~~i·~;~~~'.~Omo 
generan en el mercado entre los cuales podemos citar los siguientes: 

l. Pronosticar las ventas. 
2. Analizar al comprador para encontrar las características de los usuarios de diferentes 

marcas, con el fin de asignar recursos de una manera más eficiente como la inversión dirigida 
a la publicidad. 

J. Realizar procesos de elección y procesos de información. La forma más común de 
investigación básica es estudiar cómo obtienen información los compradores y cómo hacen 
su elección. 

4. Realizar pruebas de factor que consisten en realizar cornb;naciones entre los diferentes 
factores que componen la mezcla de mercadotecnia: precio, nivel de publicidad y textos, 
promoción, envase, etc., para optimar el beneficio. 

Por otra parte es necesario comprender que la investigación de mercados no participa en la 
toma decisiones, únicamente proporciona la información en forma ordenada y realiza las 
recomendaciones para que sean los gerentes quienes decidan. 

La fijación de precios, el diseño del producto y del empaque, la distribución y la promoción son 
algunas de las áreas más representativas en las cuales ejerce un influjo sobre la torna de 
decisiones. 

Fijación de precios. Cuando se decide el precio de un producto, la investigación de mercados, 
suministra información sobre la elasticidad de precios de la demanda, es decir, sobre el efecto 
que los diferentes precios tienen en las ventas. 



l>i•cño del 1>roduc10 y tld rm1>aq11c, Al nverigu1ir cuales cnrncteristicns del producto ngrndan 
o no ngrndnn ni consumidor, In investigación de mcrcndos nyudn a idear nuevos, productos y n 
rediseñar o mcjornr los :ictunlcs. -- , · ' 

Distribuci611.AI escoger entre varios cnnalcs de distribución. ·se:. sclCC~ici-~nii--,-1ns · árcnS 
geográficas y los sitios cspccilicos donde se establecerán sUcursn~éS. ,~- _ , .. -· · · 

Promo<ión. Genera y ayuda 11 cvalua, varios planes de p~bliJi,Í;<J;1¡'-¡~:.;;¡;·~~i:ib~ j¡,·~;~~cados 
a veces proporciona los datos que apoyan afirmaciones. coOcrC11úi sObíC. el jlródUCl0.!1: _;' •-:· · 

' ·_;•· ··_.• .. ;. 'J''.>'--;.-..,- .. ,-

.. -:::-~\~ ·~·:f 

La investigación de mercados puede ademas ser pnrte importante d~ uriitcatlen~-inÍls for!nal del 
flujo de inlbrmación hacia la gerencia de mercadotecnia: A'.ési{ i-éd, se _IC llam8'·'sistcma de 
información de mercadotecnin (SIM) - ·, -, 

Un sistema de información de mercadotecnia es unn estructura estable de inte:acción inÍ~~~a'da 
por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad es reunir~ clasificar, evaluar y. dislribuir 
información pertinente, oportuna y verldiea para mejorar la plnneación, In ejecución y erc·ontrol 
de los planes de mercadotecnia. . ·:···-. · 
SIM integra las fuentes de información de mercado (datos de contabilidad interna; informes :de 
vendedores, datos de servicios de mercadeo, estudios de investigación de mercado;_etc.) en un· 
ílujo continuo de información. La piedra angular del SIM es la investigación de mercado; ·-

Analizar el mercado, puede mejorar la posibilidad de tomar una elección correcla,"pero· el 
verdadero valor del estudio es observado a largo plazo, cuando el incremento del pori:enlaje· de 
buenas elecciones se manifieste en los resultados de las cifras de utilidad y en los: datos 
oportunos que resulten de la investig•ción. 

En algunos aspectos, y para nuestro caso, la introducción de un producto al mercado, 
representa un modelo que conjunta a la mercadotecnia, la investigación de mercados y el 
personal de investigación y desarrollo en una nueva empresa. 
Sin embargo, muchos de los usos de la información no sólo se encuentran relacionados 
indirectamente con las decisiones o estimaciones de pérdidas y ganancias, sino también pueden 
ser obtenidos por las siguientes razones: 

Tradición. Aunque los patrones de comportamiento en las instituciones se establecen a lo 
largo de su trayectoria, los involucrados en el análisis y recopilación de información tienden a 
recomendar mayor investigación. 

Como medio para llegar a un acuerdo. Con frecuencia, la investigación no se utiliza para 
iníluenciar a la persona que ordena la investigación, sino como un documento para obtener 
apoyo respecto a la decisión dentro de la organización. Caso para el cual la investigación sirve 
como medio de legitimación y como función de control de calidad. 



l'nrn 1•rc1>nrar una derrmm en caso de rracaso. La invcslignción sirve como dcícnsa en caso 
de que In decisión rcsullc un fracaso. Pues n una decisión errónea es mucho mñs sencillo 
justificarla si se puede elaborar un informe que señale que füe la adecundn. 

Para meditarla. Una de las mejores formas de retrasar una decisión es posponerla sugiriendo 
que puede alrn estudiarse con mayor profundidad. ¡;,~·' : 

.. , ... 
Publicidad. Con frecuencia la investigación sirve com"o. base :·J!~"í~\ cé)n\iencer a los 
consumidores ya sea respecto a la veracidad de lo que se afirma_·.º ·'ª. ~(i_ilfia~~~- ~uC se pticdc 
tener respecto a la calidad en general de la empresa publicitaria ... ·:.: :: •. ··• ... O;'.: .. \.:·: 
Crear conciencia. En algunos casos llevar a cabo un estudio.tiené'coÍ~~·nnálidad écntrar la 
atención de los entrevistados y los entrevistadores sobre un.tema/.Coriío ¡;·úédé:i.sér iriere·mentnr 
la sensibilidad de la fuerza de ventas. · • .:.;;:•.~·· ·:•:::·:, 

.>,·:~í ·. ,'.("' .. 

1.2 NATURALEZA Y PAPEL QUE DESEMPEÑA LA INVESTIGACION DE MERCADO. 

La necesidad de una investigación de mercados es paralela a la aceptación del concepto de 
mercadeo. La creciente aceptación del concepto de mercadeo por parte de todo tipo de 
organizaciones ha aumentado la necesidad de un proceso formal para la recopilación de 
información, especialmente, la investigación de mercados puede suministrar información 
relacionada con muchos aspectos del sistema de mercadeo. Este campo abarca, desde la 
monitoria y descripción de los factores de situación, hasta la evaluación de Jos programas de 
mercadeo y la medición de la ejecución de dichos programas 

EL SISTEMA DE MERCADEO 

En las democracias modernas, el sistema de mercado esta diseñado para responder a las 
necesidades de los consumidores las cuales parecen ser ilimitadas y siempre cambiantes. Ello se 
refleja en la aceptación creciente del concepto de mercado, por pane de muchas 
organizaciones. Este concepto sugiere que los recursos y actividades de Ja organización se 
enfoquen, de manera integrada, hacia las necesidades y deseos del consumidor, a diferencia de 
las necesidades y deseos de la organización. El problema central que enfrentan estas 
organizaciones es el de vigilar las necesidades del mercado y prever el futuro. 



Un diagrama del sistema de mercadeo consistirla en lo siguiente: 

Variables independientes · 

Mezclo de Mercadeo 
Controlable 

1, Decisiones de Precio. 
2. Decisiones de Promoción. 
3. Decisiones de Distribución. 
4. Decisiones de Producto. · 

Factores de Siluación 
1 ncontrolablcs 

1. Demanda. 
2. Competencia. 
3. Legal, político. 
4. Clima Económico. 
5. Tecnológico. 
6. Regulación del Gobierno. 
7. Recursos internos de la 

Or anización. 

Venias. 
Participación en el· mercado. 

J:cos10. 
4. -Ganancia .. 

Flujo de caja. 
Ganancias, acción. 
Imagen. 

Como variable queremos indicar una propiedad que otorga diferentes valores, en diferentes 
momentos. Un ejemplo de ello puede ser una organizaci-:in la cual puede variar su presupuesto 
publicitario o puede cambiar sus precios de venta, estos cambios serian las variables 
dependientes que traerían consigo consecuencias denominadas variables independientes .Las 
variables independientes se clasillcan de acuerdo con el hecho de si la organización de ventas 
las puede manipular o controlar. Aquellas variables que pueden controlarse son conocidas 
como componentes de la mezcla de mercada· producto, precio, lugar y promoción. Pueden 
combinarse diferentes niveles de estas variables, para formar programas alternativos de 
mercadeo o cursos de acción. 

Las variables de situación representan variables independientes, que están fuera del control de 
la organización de ventas. Estas variables forman el estado de la naturaleza al que la 
organización de ventas debe adaptarse, cuando va a formular y adelantar un programa de 
mercadeo. El estado de la naturaleza consiste en factores tales como la crisis energética, las 
acciones competitivas, el clima económico, las tendencias del mercado y Ja regulación 
gubernamental. 



Ambos conjuntos de variables independientes, mezcla de mcrcndeo y lhctores de silunción, se 
combinan para inllucncinr una respuesta de con1portnmicnto, tal como, comprns. intcncio11c5 de 
compra, preferencia, actitudes, cte. Estn respucsln de cmnportamlento es In vnrinblc 
dependiente o el efecto presumido. Identificar formnlmcnte lns relaciones funcionales entre las 
variables independientes. y dependientes es obviamente una larca dificil. Al tratar de utilizar In 
investigación de mercado con el fin de tbrmnlizar estas relaciones, el gerente debe considerar el 
costo que implica la recolección de infbrmación relacionada con el nivel de confianzn que haya 
logrado, al seleccionar la linea de acción óptima. 

Las respuestas de comportamiento Jbrman la base para las medidas de ejecución financiera y no 
financiera de la organización. Las medidas financieras incluyen las ventas, la participación en el 
mercado, las ganancias, la tasa interna de retorno, etc. Las medidas no financieras comprenden 
la imagen de la organización. las actitudes del consumidor hacia la organización, cte. El 
desarrollo de las medidas de ejecución valederas constituye una clave en Ja gerencia efectiva del 
~istcma de mercados. La investigación de mercados juega un papel importante en el suministro 
de herramientas y fuentes de información para las medidas de ejecución. 

1.3. PROCESO DE INVESTIGACION. 

l..a clave respecto al diseño de investigación constituye en hacer un equilibrio inteligente entre 
la exactitud cicntitica y la factibilidad La existencia de un plan escrito sirve de base para 
aceptar lo que va a hacerse, cómo va a efectuarse y los posibles resultados y recomendaciones 
que se deduzcan del trabajo. Por ello, la elaboración de un plan de investigación ni inicio 
cumplirá varios objetivos y de relaciones públicas. 
Al planear un proyecto de investigación, es preciso prever las actividades y exigencias de 
información. Las actividades que intervienen están muy interrelacionadas y resultan dificiles de 
estructurar debido a que no suelen ser exactas ni infalibles. 
El plan de un estudio se caracterizará por la individualidad de las circunstancias que llevan a su 
formación 

El proceso de investigación, puede observarse como una suces1on de 9 pasos, aunque no 
aplicables en todos los trabajos de investigación, ofrecen una pauta general para afrontar el reto 
de planear un proyecto. 

1 . Definir el problema. 
2. Determinar las necesidades de información. 
3. Establecer los objetivos de la investigación. 
4. Seleccionar un tipo de investigación. 
5. Diseñar la recopilación de datos 
6. Desarrollar un plan de análisis. 
7. Recopilar los datos. 
8. Analizar la información obtenida. 
9. Efectuar un informe final 
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Los primeros seis pnsos comprenden lo que se conoce como c.Jiscilo de invcslignción y los 
lJllimos tres representan In ejecución. 

Dcnlro de una cornpaílla muchos procesos de invesligación se eslán llevando a cubo en diversas 
elapas de desarrollo. l'ara un proyeclo en particular,. las elapas de definición del problema, 
delerrninación de las necesidades de información, y · establecirnien10 de objelivos de 
invesligaeión, requieren de Ja cooperación del directivo y. del investigador. La selección del lipo 
de invesligación, a lravés del análisis, es primordialrncnle.ln tarea del investigador de mercados. 
Llegar a conclusiones y reportar, lambién requiere de Ja 'cooperación enlre el investigador y el 
gerente. · " 

1.3. I DEFINICION DEL PRODl.EMA. 

Existe una continua lcmJcncia a no plantear la pregunta y por Jo tanlo construir estudios con 
resullados imitilcs, produc10 de una poca disponibilidad y Jillta de capacidad del gerente y del 
investigador para lrabajar conjunlarnente en Ja definición y comprensión del problema. 
Es recomendable tralar de planlear un problema como una pregunla que ha de ser con1es1ada 
en la investigación, y enfocarse en un inicio en transformar el problema amplio en un conjunto 
de necesidades de información especifica para posteriorrnenle seleccionar algunas de ellas para 
trabajarlas como obje1ivos de inves1igación. 

1.3.2 DETERMINAR l.AS NECESIDADES DE INFORMACJON. 

Una vez preparada una formulación satisfac1oria del problema, junio con los objetivos 
específicos del proyecto, el siguiente paso es determinar qué tipos de información son más 
apropiarlos o útiles para resolver un problema. Generalmenle es útil buscar amplias 
descripciones para lo cual se prepara un listado de la información que se necesitará para 
alcanzar los objetivos. Es necesario considerar que parte de la información no es1ará disponible, 
y no especificar información que no ayudará a lomar decisiones de mercadotecnia que deben 
conslituir el punto fundarnenial de la investigación. 

Generalmenle, las necesidades de información pueden aparecer como una prolongación del 
proceso de definición del problema. Por ejemplo para el problema de explicar corno introducir 
un producto en el mercado varias necesidades de información se harían obvias como: 

1. Conocimienlo de venias en el seclor a lanzar el produc10. 
2. Las caracleristicas y venias de los productos competidores. 
J. La actividad competiliva (fijación de precios, publicidad) 
4. Los atributos de Jos productos (calidad, volumen, presenlación, ele). 
5. La conducta de los consumidores actuales. 
6. El comportamiento de los canales de distribución. 
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Evid~ntemente, en ..;11 solo estudio 110 se puede esperar que contcslc 11 1odas estas preguntas. 
J>or Jo tanio, debe tomarse.una decis_ión respecto de:: · · -

· ... _.· 

• Cuáles son las ~ecc'sídádes más importantes,· .·.· . • . . . •.·. . • ·_·.·::. -. _ _ ·· 
• Cuáles las ·más suscéptiblés de' investigación.(eii decir, que ·pucílen:nfronlarsc deniro· de un 

periodo razonable y_ a uri:costo razonable) .. · : : •·· · •i:é _. _.,.,..; · •->:":· .> ' 
Las necesidades más prioritarias, .. por sU importancia y lns po~·ibi;i~:·x~;:JJ'invesiigaciÓn, se . 
convierten, postcriormenteen objetivos de investigación.: · _., ... _ ·-

1.3.3. OBJETIVOS DE JNVESTIGACION. 

Los objetivos deberán ser tan específicos como limitados, prc1ender que sirva a demasiados 
propósitos a menudo dará, como resultado, que un estudio sea: costoso, tardado, y/o 
inconcluso. 
Por otra parte es importante examinar las implicaciones que los hallazgos tendrán en la 
decisión. Si las respuestas a una pregunta particular de la investigación no influyen en la 
decisión final. los recursos no han de destinarse entonces a tratar de contestarla. 
La investigación de mercados con frecuencia perfecciona sus objetivos de investigación y los 
convierte en hipótesis formales. Al establecer una hipótesis, expresamos nuestros conceptos 
previos respecto a la forma como funciona el mercado en el cual estamos interesados. Aunque 
bien, las hipótesis pueden ser simplemente prejuicios o corazonadas, basadas en una forma más 
apropiada. en investigaciones previas o en teorías ya existentes Las determinaciones explícitas 
de las hipótesis se consideran muy benéficas. 
Establecer la hipótesis tiene dos ventajas importantes. En primer término, convierte la 
determinación de un problema en una serie de afirmaciones (preguntas) que pueden expresarse 
con datos y por tanto determinar en gran forma el diseño de investigación. especificando los 
datos necesarios. 
Es posible plantear una hipótesis formal para cada interrogante con pruebas de significación 
para cada una, antes de la recopilación de datos, esto tratando de evitar el rigor sin sentido. 

SELECCJON DEL TIPO DE INVESTJGACJON. 

La selección del tipo de estudio depende primordialmente de los objetivos que persiga Ja 
investigación. También depende de los datos disponibles, de presupuestos, presiones de tiempo 
y de la experiencia de los usuarios potenciales. 
Hay varias formas en que podríamos clasificar los diseños de la investigación. 
Por ejemplo. según el modo de recabar Jos datos y el grado de rigor matemático a que Jo 
sometamos, se clasifican en cuantitativos y cualitativos: o según que los resultados deban 
contribuir directamente a la toma de decisiones gerenciales (aplicados) o que se busque 
contestar con ellos a las preguntas de indole teórica (básico). 
Se considera que la categorización más útil de los diseños se funda en el objetivo funcional de 
los mismos. 
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Con cslc mélodo de clasiflcación podemos distinguir cualro diseílos: 

1) Exploratorios, 
2) Descriptivos, 
J) Causales; y 
4) Predictivos. 

ESTUDIOS EXPLORATORIOS. 

Se trala de un estudio que surge de la descripción general del problema.Tienen por objelo 
ayu<!ar a que el investigador se familiarice con la situación problemática e identiílcar las 
variabJes más importantes que permitan anticipar una solución, además deberá reconocer otros 
cursos de acción, proponer pistas idóneas para trabajos posteriores y puntualizar cuál de esas 
posibilidades tiene máxima prioridad en la asignación de los escasos recursos presupuestarios 
de la empresa, es decir, la flnalidad de los estudios exploratorios; es ayudar a oblener, con 
relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situación dónde nos faltan ambas cosas. 

Normalmente, tales estudios tienen pocas hipótesis formales (si es que lienen) y utilizan 
métodos suaves como serían las entrevistas de profundidad, o sesiones de grupo o pruebas con 
los empleados. 
La investigación exploratoria es también útil para establecer prioridades entre objetivos de la 
investigación y para aprender acerca de los problemas prácticos de llevar a cabo la 
investigación. 

ENCUESTA SOBRE LA LITERA TURA. 

Constituye la indagación entre los datos disponibles, como son bibliotecas, publicaciones de 
revistas, encuestas publicadas, etc. 

ENCUESTA DE EXPERTOS. 

Esta dimensión de la investigación exploratoria es sumamente informal y constiluye en sacar 
partido de los consejos y orientación de los que tienen experiencia en el asunto que estamos 
analizando. La meta de este tipo de estudios no consiste en encontrar respuestas, sino más bien 
en reunir ideas e información sobre el problema y sus soluciones posibles. 



ESTUDIOS DESCRIPTIVOS. 

Los estudios descriptivos se encuentrnn en un punto intermedio de In finen que vn desde lo 
explorntivo hnsta lo cnusnl . . . ·.. . ... ·.. •. .. .. . 
La mayor pnrte de los estudios de investigación de ·rncrcndos ·soñ~·de ·tipodcscriptivo, donde se 
propone describir factores conm los siguientes' · ·· ._. •"'·' .· .· · ' · .· 

• Lns características de los usuarios de deÍ'éiminado p~ÓdÜ~Ío,. · :,. , , ,., ... . . . . . . 
• El porcentaje del mercado meta que conoce la marca rcgisÍ.rada'o'li1 'inn.réa de fílbrica de In 

compañía. ,-.--~~, ,;'.¡;r ::~-:·:~;;:_:,~·~,;~\:'~ :"<.:.;-,·'. \ 
Las hipótesis son del tipÓ general: X y .Y q~~ ~itA~ ,-i~tiiri~;;,~~ie rci~cionadas y donde. los 
resultados tienden a ser perfiles de comprado~es.co,nt.r,~ .n~. con,1pradores, etc. 

Nuevos adelantos que hayan venido desarrollándose en el campo asl resulte de gran utilidad 
efectuar encuestas periódicas sobre el precio· a nivel detallista a fin de detectnr lo más 
rápidamente posible los cambios en la estrategia de precios de los principales competidores. 

Los estudios descriptivos exigen que el investigador identifique de nntemano las preguntas 
especificas que desea contestar. Es preciso que se fije una finalidad bien dclinida. Naturalmente 
es probable que un estudio descriptivo proporcione resultados que dan origen a otros trabajos 
de la misma indole o a investigaciones. 

ESTUDIOS CASUALES. 

Constituye el tipo de estudio que requiere de mayor esfuerzo. se supone que no sólo sabemos 
cuáles son las variables relevantes, sino que sa'>emos (hipótesis) como afeclan una a otras. Su 
meta es descubrir la relación, si es que Ja hay, entre las variables. Se trata de determinar si X 
ocasiona Y, se dice que X es Ja variable independiente (a menudo una variable estratégica que 
se halla bajo el control de mercadólogo) y Y es la variable dependien :e (las ventas, el cambio de 
actitud u otra medida que vaya a ser observada). 

Por ejemplo~ determinar si X¡ ocasiona V¡ en: 

X, Bajar Jos precios Y 1 

X2 Hacer publicidad Y2 

X, Modificar un diseño de empaque Y, 

Elevar las ventas. 
Mejorar las acritudes del consumidor 
Sea más atractivo al consumidor. 

Por tanto, nos preocupan dos problemas básicos: 

1. Confirmar o desaprobar las relaciones establecidas en la hipótesis. 
2. Si las hipótesis son tan especificas que la forma matemática de las relaciones entre variables 

son conocidas (por ejemplo Y= a + bx) se estiman los parámetros y fuerza de relación. 
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Existen dos impor1nn1cs tcorlns de . la cnusalidnd:· In teoría .dc1crminlsticn y In tcorin 
probabilisticn. 

TEORIA DETl1RMINISTICA 011 LA CAUSALIDAD. 
-_=;-e' 

Conformen esta perspectiva; se pi~nsá.(¡uc:x es"ümícnusn infalible de Y. Siempre que ocurrn 
la prímern, también se presentará la: segunda:- En este punto de vísla, se prescinde de In 
posibilidad de otros factores tanto externos como in1crnos que pueden haberse pasado por nito 
y ello lo hace débil desde el punto de vista clentlfico. 

TEORIA PIWllABILISTICA DE LA CAUSALIDAD. 

Esla teoría sostiene que X es la causa de Y si la aparición de aquella aumenta la probabilidad de 
que ocurra esta. Estos estudios se basan en que no es posible especificar con un 100% de 
seguridad el nexo que hay entre dos variables cualesquiera de mercadotecnia. E:se nexo ha de 
inferirse con sólidos fundamentos pero nunca podrá ser enteramente concluyente. 
Esta visión probabilística debe apoyarse en pruebas de nuestra sospecha de que la causa de Y 
es X, lo cual puede provenir de tres fuentes. 

1. Variación de contaminanre. X y Y ocurren simultáneamente y varlan al mismo tiempo de 
manera constante. 

2. Orden temporal de ocurrencia. Si X tiende a preceder a Y, ello respaldará la inferencia de un 
nexo causal. Pues X no podria causar a Y a menos que tenga lugar primero. 

3. Eliminación de otras causas posibles. Si pudiéramos suprimir otras causas probables de Y, 
dariamos mayor apoyo a la inferencia de que X es el factor causal. 

4. Pero como es imposible controlar completamente los estudios causales de mercadotecnia y 
eliminar o incluir todos los factores externos, estamos ante una forma dificil y subjetiva de 
evidencia_ 

ESTUDIOS PREDICTIVOS. 

La finalidad de este tipo de estudios consiste en llegar a un pronóstico o predicción de alguna 
medida de interés para el investigador. Muchas veces la meta final de este trabajo es el nivel 
futuro de ventas de la empresa. Los niveles de ventas industriales, las proyecciones del 
crecimiento futuro o disminución de los grupos de edad a quienes interesan los productos de la 
firma, el uso de un mercado de prueba para predecir el probable éxito de un nuevo articulo. 
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1.3.5. IDENTIFICAR FUENTES DE INl'Ol~MACIÓN. 

Se debe comenzar averiguando si la información que se requiere ya cstlÍ disponible en forma de 
datos secundarios. en In compañia de investigación úc mercado o en una fuente externa., de no 
ser nsi es necesario producir su propia información por medio úé una -encuesta· o _de ~m · 
experimento. .,. . .. . -· - ' 
Al examinar las fuentes de información, habrá de precisarse cxactamcntC cóm·o ·y de· tjuicn 'se 
conseguirá. Además, tanto In fuente seleccionada como la forma de la información hnn de ser 
compatibles con el tipo de análisis. (por ejemplo, cuantitativo, cualitativo o'.ambos) que se 
pretende emplear al procesarla una vez recabada. . , -~·· · ;. _·:: __ .':-·:./',_: :::,_\- -· : . · 
Es por ello que se debe tener cuidado al evaluar los datos secundarios, pÜesio "q~é.'sc :recaban 
para una gran variedad de propósitos y bajo una variedad de condiciones que quizás limiten su 
utilidad. · · · · 

METODOS DE RECOPILACION DE DATOS. 

Suponiendo que se requieran nuevos datos o información (y que se pueda justificar en términos 
de análisis de costo-beneficio) y/o no se cuenta con datos secundarios satisfactorios, el 
investigador debe recabar datos primarios, estos datos pueden obtenerse de; clientes, 
intermediarios, vendedores, competidores u otras fuentes de información. Existen las siguientes 
alternativas disponibles: observación, interrogatorio y simulación que a continuación se 
detallarán. 

OBSERVACION. 

Observar el componamiento dentro de un entorno natural, puede ser una de las formas más 
evidentes para recopilar datos, en este caso se intenta conocer el problema observando a los 
actores del caso. 
La ventaja de observar el comportamieato en forma directa es que se puede obtener 
información exacta de "qué es lo que se busca ", conducen a un cuadro más objetivo sobre la 
conducta franca de lo que puede esperarse si se descansara en los relatos de la gente en lo 
tocante a su conducta 

Las desventajas pueden ir desde el costo hasta afectar el componamiento que revela 
directamente la persona al sentirse observada. También existe un efecto indirecto sobre el 
componamienlo de cualquier método de medición impuesto. Al concenar la atención de una 
persona sobre un aspecto panicular de comportamiento, la persona podrá pensar acerca de ello 
más conscientemente, lo cual puede provocar un cambio de conducta. Por tanto, los métodos 
de medición podrán ser agentes de cambio muy importantes como la publicidad o las 
promociones derivadas de precios, por consiguiente, se deberá tener cuidado de asegurarse de 
que el comportamiento que se está vigilando sea lipico del mundo real y no consecuencia del 
proceso de recopilación de datos. 
Por otro lado, este método no produce información respecto al estado mental, motivos de 
compra o imágenes de marca de aquellos a quienes se observa. 
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EXl'El{IMENTACION. 

El mctodo expcrimelllnl consiste en intmducir un estimulo selecto en un nmbientc contrulndo y 
vnriñndolo sistcmáticnrncntc. En el grndo que se eliminen o controlen factores extraños, los 
efectos observados pueden tener relación con las variaciones en el estimulo. El propósito del 
control es clin1inar hipótesis en competencia que tambiCn podrían explicar los fenómenos 
observndns. Los encargados de mcrcndotccnia han nplicado este método de gcncrnción de 
datos a problc1nas tales como encontrar el mejor sistema de ndicstramicnto en ventas, la mejor 
promoción de ventas, el mejor nivel de precios y la mejor campaña de anuncios. Cuando se usa 
adecuadamente, In experimentación es el modo más conlinble y fructifero de encontrnr 
respuestas: pero tiene requisitos rigurosos y puede resultar muy costosa, ya que es necesaria In 
cooperación de tiendas, personas de venias .y otras panes y debe haber suficientes sujetos 
participantes. para hacer una deducción confiable. 

Los tratamientos deben administrarse de manera uniforme y los sujetos deben actuar como si se 
encontraran bajo circunstancias normales. Cuando se carece de estas condiciones, la utilidad de 
los resullados experimentales es dudosa. 

INTERROGATORIO. 

El método más ampliamente reconocido de recopilar datos es interrogando. La investigación de 
mercados es equivalente, en la mente de las personas, a la encuesta. · 

Comparadas con la observación directa o la experimentación, las encuestas rinden una gama 
más amplia de información y son efectivas para un número mayor de problemas de 
investigación. Las encuestas pueden producir información sobre caracterlsticas 
socioeconómicas, actitudes, opiniones, motivos y conducta abierta. Las encuestas son Un modo 
efectivo de recopilar información para planear aspectos de productos, textos de anuncios, 
medios de publicidad, promociones de ventas, canales de distribución y otras variables de 
mercadotecnia. 

Otra ventaja de las entrevistas sobre la observación, es que resulta un método menos costoso, 
también pueden cubrir áreas que no estén sujetas a observación directa, tales como 
concientización, actitudes e intenciones. La principal desventaja del interrogatorio es que las 
respuestas pueden no ser exactas. La tendencia a presentar respuestas socialmente deseables 
constituye un problema importante con las entrevistas en las investigaciones. También existen 
algunos resultados comunes, como exagerar las intenciones, lo que hace más dificil interpretar 
las respuestas de las investigaciones. 
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SIMUl.ACION 

Los estudios de simulnción, no van dirigidos hacia In recopilación de dntus, sino nuls bien, n 
utilizar datos y modelos existentes (pasados) para proyectar las respuestas de preguntas "y que 
tal si". Con base en un modelo de la situación , lns resultados se proyectan pnrn diferentes 
situaciones hipotéticas, simulando resultados rcnlcs. En tnnto que los modelos sencillos pueden 
ser resueltos de fbrma nnalilica, otros son lo suficientemente complejos para tratar de obtener 
soluciones analíticas facilcs. En estos casos, los resultados se simulan, n través de muchas 
pruebas, generalmente con la programación. Son estos modelos de compuladora en gran 
escala son los que normalmente están asociados con el término de simulación. 

La ventaja de estos modelos es que pueden estar enfocados a contestar preguntas gerenciales, 
sin recabar nueva información. La desventaja es que si el modelo se construye mal o los datos 
anteriores que fueron utilizados para calibrar el modelo dejaron de ser significativos, los 

.---·---. __ resultados serian engañosos. Desafortunadamente, no existe ningún mecanismo incorporado a la 
simulación o cualquier otro método de proyección para tal efecto que permita al usuario saber 
cuándo son malos los resultados. En general, los modelos de simulación no son utilizado:- para 
generar datos de la investigación de mercados. 

DISEÑO DEL METODO DE RECOPILACION DE DATOS. 
NECESIDADES DE INFORMACION. 

Existen ciertos tipos de información esenciales, requeridos por el gerente de mercadeo con el 
objeto de planificar y controlar. La siguiente lista nos indica como se necesita información 
relacionada con las variables controlables y no controlables dentro del sistema de mercadees, 
además de la medida de su influencia, en la respuesta de comportamiento. · 

TIPOS DE INFORMACION NECESARIA PARA PLANIFICAR YCONTROLAR. 

1 Análisis de la situación. 

A Análisis de Demanda. 

1. Características y comportamiento del comprador: 
• ¿qué compran? 
• ¿quién compra? 
• ¿dónde compran? 
• ¿por qué compran? 
• ¿cómo compran? 
• ¿cuánto compran? 
• ¿cuándo compran? 
• ¿cómo cambiarán las caracteristicas y el comportamiento del comprador, en el futuro? 
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U. Compctenein 

1. ¡,Quiénes son los competidores'' 
2. Cnrnetcrlsticas del compclidor· 
• Prograrnas de mercadeo 
• Comportamiento competitivo 
• Recursos 
3. J'rineipalcs fuerzns y debilidades. 
4. Fuluro ambiente compclitivo. 

C. Ambiente General 

1. Tendencias y condiciones económicas. 
2. Regulación y tendencias gubernamentales. 
3. Contaminación, seguridad, preocupaciones del consumidor. 
4. Tendencias tecnológicas. 
5. Clima politico. 

D. Ambiente interno. 

1 Recursos, habilidades de mercadeo. 
2. Recursos, habilidades de producción. 
J. Recursos, habilidades financieras. 
4. Recursos, habilidades tecnológicas. 
5. Tendencias futuras en el ambienle interno. 

11 Mezcla de mercados. 

A Producto. 

J. ¿Qué atributos, beneficios del producto son imponantes? 
2. ¿Cómo debe diferenciarse el producto? 
3. ¿Qué segmentos se atraerían? 
4. ¿Qué imponancia tiene el servicio. la garantia, etc.? 
5. ¿Existe Ja necesidad de una variación del producto, linea del producto? 
6. ¿Qué imponancia tiene el empaque? 
7. ¿Cómo se ve el producto, en relación con las ofenas competitivas? 
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13. Lugnr. 

1. ¿Qué tipos de distribuidores deben comercinr con el producto? 
2. ¿Cuáles son los atributos de cannlización y lns motivaciones parn comercinr con el producto'' 
3. ¿Cuál es el volumen de ventns al por mayor y el dornl que se necesita? 
4. ¿Cuáles son los márgenes apropiados? 
S. ¿Qué formas de distribución fisica se nccesitnn'? 

C. Precio. 

1. ¿Cuál es la elasticidad de la demanda? 
2. ¿Cuáles son las politicas de precios apropiadas'/ 
3. ¿Cómo debe fijarse el precio al ramo de producción? 
4. ¿Cómo establecemos las variaciones en los precios de Un producto? 
5. ¿Cómo debemos reaccionar, ante una amenaza competitiva de precios? 
6. ¿Qué importancia tiene el precio para el comprador?. 

D. Promoción. 

1. ¿Cuál es el presupuesto óptimo de promoción? 
2. ¿Qué papel juega la promoción de ventas, la publicidad, la venta personal, pnra estimular la 

demanda? 
3. ¿Cuál es la mezcla adecuada de promoción? 
4. ¿Cómo se mide la efectividad de los instrumentos de promoción? 
5. ¿Cuál es la copia más efectiva? 
6. ¿Cuáles son los medios de publicidad más efectivos? 

111. Medidas de ejecución. 

l. ¿Cuáles son las ventas actuales, por ramos de prod.ucción? 
2. ¿Cuáles son las participaciones actuales en el mercado, por ramo de producéión? 
3. ¿Cuál es la participación actual en las ventas, mercado por tipos de clientes, región de 

ventas, etc.? 
4. ¿Cuál es nuestra imagen producto, compañia entre los clientes, distribuidores, público? 
5. ¿Cuál es el nivel de conciencia, respecto a nuestra promoción? 
6. ¿Cuál es el nivel de recuerdo, respecto a nuestra marca registrada? 
7. ¿Cuál es el margen del distribuidor para los comerciantes, grandes, medianos y pequeños? 

¿Por geografia, tipo de clientes? · 
8. ¿Cuál es el porcentaje del producto que se está vendiendo, por debajo del precio sugerido al 

por menor? ¿Cuál es el precio promedio al por menor de nuestro producto? 
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FORMATOS l'ARA LA RECOPILACION DE DATOS. 

Al prepnrnr el formalo pnrn In recopilación de dalos, el investigador debe eslablecer un vinculo 
efectivo entre las necesidades e.le información y lns pregunlns que se ·formularán o las 
obscrvllcioncs que habrán de registrarse. 
El éxilo del es1udio dependerá de In capacidad y la creatividad que uliliee el invesligador, al 
establecer este vinculo La responsabilidad de esta tarea recae, principalmente en el 
investigador. 

El conlenic.lo del fonnalo en que se recopilen los dalos dependerá de que los datos se recopilen 
por medio de entrevistas o de la observación. Si se utiliza la observación, los formatos deben 
diseftarse para fncililar el regislro exnclo def-comportamienlo. El proceso mediante el cual se 
desarrollan los formatos para recopilación de datos, por medio de entrevistas, es más complejo~ 
la redacción de las preguntas, la secuencia de las preguntas, la utilización de preguntas directas 
en contraposición a las indirectas y el formato general del cuestionario son muy importantes. 
Además debe lenersc en cuenla la buena voluntad y la habilidad del que responde al contcslar la 
pregunla. 

Las preguntas indirectas pueden "confundir" a los que responden, conduciéndolos a 
proporcionar respuestas confiables respecto a temas del momento. Por otra parte, las preguntas 
indirectas podrán proporcionar información falsa. Otro punto es si se debe hacer preguntas con 
ayuda, estructuradas contra preguntas abiertas, sin ayuda. Las preguntas de respuesta 
estructurada obtienen resultados que son más fáciles para el análisis, en tanto que las no · 
estruc1uradas liencn menos efecto de medición, pero tienden a ser dominadas por quienes dan 
respueslas verbales y quienes conocen los problemas de los que se lrata. El formato general del 
cuestionario. su tamaño y el orden de las preguntas son, entre otros, algunos de los nurnerosos 
problemas que deben ser considerados ni diseñar un cueslionario. 

DISEÑO DE LA MUESTRA. 

La primera condición que debe evaluarse , al diseftar una muestra, es el de determinar quién o 
qué es lo que se va a incluir en la misma, esto significa tener una definición clara, sobre la 
población de la que se va a tomar la muestra. Por ejemplo, si los objetivos de la investigación 
son determinar las actitudes y preferencias de los usuarios comunes de una marca de jugo 
congelado de naranja, respecto a las marcas compelitivas, la selección debe incluir a todos los 
adultos, adolescentes y niftos que en la actualidad utilicen la marca. En contraste, si el objetivo 
del estudio es el de determinar el criterio de decisión que se utilizó para seleccionar la marca de 
jugo de naranja, la población seleccionada incluirá a todos los individuos que, en la actualidad, 
compran jugo congelado de naranja. 

El siguiente paso concierne al método, que se u1ilizó para seleccionar la muestra. Estos 
mélodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimienlo, esto es respecto a si es 
probabillstico o no probabilislico. Con métodos probabilísticos, cada elemento de la población 
tiene una oportunidad conocida de ser elegido para la muestra. 
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Los métodos probabillsticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un muestreo en grupo y un 
muestreo cstralilicndo. Los métodos no probabilisticos incluyen muestreo de conveniencia, 
muestreos de comparación y muestreo por cuotas. 

El tercer asunto se refiere al tamaño de la muestra. En la práctica, el tamaño de las muestras 
varía desde tan sólo unos pocos individuos, hasta unos miles. El tamaño apropiado de la 
muestra depende de muchas considcrncioncs. Estas oscilan, desde fórmulas estadísticas precisas 
para determinar el tamaño de la muestra, hasta consideraciones gerenciales, relacionadas con el 
costo, el valor y la exactitud de la información necesaria, para la toma de decisiones. 

El cuarto asunto constituye de qué manera se habrán de contactar los sujetos. Si bien existen 
medios para contactar sujetos a entrevistar, la mayor parte de los estudios utilizan el contacto 
personal, el contacto por telCfono o el correo. 

El estudio de investigación de mercados no debe rebasar los limites y restricciones permisibles 
de tiempo y costo. 
Ante una situación así el investigador debe operar respetando estas limitaciones y aun así 
producir los mejores resultados posibles. Si se trata de restricciones poco realistas, se aconseja 
regresar a delimitar el proyecto antes de que se delibere el mismo De lo contrario, terminará el 
proyecto mucho después del plazo lijado o se terminarán los fondos antes de finalizar el 
estudio: en uno y otro caso, mermarán la confiabilidad y prestigio en el estudio. Algunas veces 
es posible conseguir más fondos o alargar el plazo al toparse con condiciones desfavorables que 
no se habían previsto al iniciar las iictividadcs. 

PREPARAR LA PROPUESTA DE INVESTIGACION 

Aun cuando ya se hayan real;zado estudios exploratorios, generalmente hay que presentar una 
propuesta escrita de investigación en favor del proyecto. En esta etapa de la planeación, el 
proyecto todavía no debe considerarse aceptado, el posible cliente querrá reservarse la 
aprobación hasta saber con e><actitud cuánto le costará, el tiempo que tardará y los más 
importante, cómo le ayudará a tomar una o más decisiones que le competen a él Los 
contenidos básicos de una propuesta son: 

1. Resumen ejecutivo. 
Un breve panorama del contenido de la propuesta. 

2. Propósito y alcance. 
Una descripción del problema de la administración, las razones posibles del problema y las 
alternativas de decisión que están siendo estudiadas. 
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3. Objetivos. 
Define In información a ser obtenidn en términos de los objetivos de In investigación a. ser 
contestados. Esta información debe relacionarse explícítnmcnlc con el problemn de In 
ndministrnción 

4. Tipos de investigación. 
Prcscntu las características importantes de Jos mélodos de investigación a ser usados. con 
justificación de las ventajas y limitaciones del método elegido con relación a las alternativas. 
Todos los aspectos de la investigación que pudieran ser elementos de un conlrato deben ser 
discutidos, como el tamafto de la muestra, el procedimicnlo de control de calidad y el método 
de recolección de datos. Los detalles del formato de cuestionario, los procedimientos de 
selección de la muestra y demás aspectos similares deben ser expucslos en un apCndice. 

51 Estimaciones de costos y de tiempo. 
Esto abarca lodos los aspectos negociados, incluyendo los honorarios totales, los pagos, las 
provisiones, el lralamienlo de contingencias como la decisión de los clientes de expandir o 
cancelar el estudio, el programa para la presentación de reportes de avance, reportes en 
borrador y reportes finales. 

6. Apéndices. . 
Cualesquier aspectos técnicos de interés y relevantes propios del esludio y que el investigador 
considere necesarios. · · ' · 

1.3.6. PLAN DE ANALISIS 

Antes de que los datos sean realmente obtenidos, es necesario que se de¿arrolle ·un plan de 
análisis. Pueslo que Ja mayor parte de Ja investigación comercial se realizá scibre una base rígida 
en cuando a tiempo, todo análisis relevante debe especificarse por anticipado. Un beneficio 
derivado de esta especificación previa es que permite que se verifique si los datos que se 
obtienen son adecuados respecto al tipo de análisis que se planea. 

También es importante especificar por adelantado qué niveles de Jos resultados conducen a qué 
tipo de acciones. Especificar por anticipado estas "' normas de acción" evita gran cantidad de 
preocupación respecto a lo que significan los resultados, dado que las personas, con diferentes 
deseos, interpretan los resultados de manera que se beneficien. Si bien es importante no pasar 
por alto las situaciones inesperadas que afecten los resultados de un estudio, también es 
importante tener por anticipado cienos limites o barreras para la toma de decisiones. 

Para nuestro estudio de analizar un proyecto de inversión, la introducción de un producto 
alimenticio dentro del mercado de prueba es un ejemplo de una situación que requiere de 
estándares de acción predeterminada. 
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Ln decisión clnve es si se debe introducir el producto n nivel nncionnl, y In unidad de 
información basico requerida es qué nivel de vcntns nlcnnzará el producto a nivel nacional. 
Puesto que In vcnltl de los primeros meses será primordialmente n los propios canales de la 
empresa (se acumularán los inventarios en los mayoristas y dctnllistns), los embarques de In 
fábrica constituyen un indicador muy pobre de las ventas. J>or tanto, se requiere un indicador de 
lns venias ni detalle con el que generalmente cuentan agencias especializadas 

Parn desarrollar estándares de acción, será necesario calcular la participación de mcrcmlo u 
nivel nacional, para poder obtener unn tasa de rendimiento satisfactoria (suponiendo que sea del 
1 0%). A continuación, será necesario considerar lns cnractcristicas del mcrcudo sujclo n 
prnebn Esto incluye Jos niveles de publicidad (muy probablemente seran superiores a Jos 
precios (muy probablemente serán inferiores a los normales). etc. que afecten la participación 
de mercado. Suponiendo una participación de mercado del 9o/o dentro del mcrcutlo de prueba 
para alcanzar la rentabilidad~ los estándares de acción resultantes podrían ser· 

Participación en el mercado de prueba 
12 °/o o 1nás 
10% ni 12% 
8% a J0°/o 
Menos del 7 % 

Decisión. 
Expandir en forma agresiva. 
Expansión limitada 
Continuar haciendo pruebas. 
Revaluar el producto. 

Un punto final con respecto al análisis es que Ja disponibilidad y requerimientos de rutinas 
analiticas (primordialmente programas de computadora) deben ser consideradas Si un análisis 
planeado requiere de cierto tipo de datos entonces dichos datos deberán incluirse dentro del 
instrumento de prueba. De manera similar, Ja disponibilidad de procedimientos analiticos habrá 
de influir en los análisis que se planeen; solamente en contadas ocasiones valdrá la pena 
desarrollar un nuevo procedimiento para una sola aplicación. 

1.3.7. RECOPJLACION DE DATOS. 

El proceso de recopilación de datos es crítico ya que, generalmente, comprende una proporción 
grande del presupuesto destinado a Ja investigación y una gran proporción del error total, en los 
resultados de Ja investigación. En Jos estudios de los cuestionarios, la mayor incidencia de error 
puede atribuirse al proceso de las entrevistas. Especificamente, este error incluye una selección 
incorrecta del que responde, una tendencia a no responder, Ja formación incorrecta de las 
preguntas, trampas, mala interpretación de Jos comentarios del que responde y el registro 
impreciso de Jos comentarios Por consiguiente, Ja selección, el entrenamiento y el control de 
Jos entrevistadores es esencial, en Jos estudios efectivos de investigación de mercados. 

La fase de recopilación es una oportunidad de intentar o probar y seleccionar Jos 
procedimientos necesarios cuando los datos se tengan disponibles. 
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Se considera crucial probnr por nnticipado un procedimiento nr11es de proseguir cnn unn 
muestra mayor. Al menos será necesario que los investigadores se obliguen n si n1ismmi, nsí 
como a otros sujetos, a pasar n lrnvés llcl proceso. Es asombroso cuántns preguntas mnlns 
pueden detectarse de esta manera. También se considera dcscnblc correr una prueba piloto de 
50 n 100 sujetos típicos. Esto prueba si el procedimiento íunciona en sujetos dentro de In 
población objetivo (universo) y si los datos tienen alguna variabilidad. (Si todos contestan unn 
pregunta de la misma manera, posiblemente no valdrá la pena hacerla). Si bien una pmchn 
piloto implica costos monetarios y tiempo, sus beneficios superan mucho a sus costos. 

EDICION. 

La edición comprende el repaso de los íormntos en los cuales se han recopilado los datos en 
relación con la legibilidad. Ja consistencia y su inclusión total. Esto es identificar omisiones, 
ambigüedades y errores en las respuestas. Debe ser dirigido en el campo por el entrevistador y 
por el supervisor de campo, así como por el analista exactamente antes del análisis de la 
información. Entre los problemas a ser identificados están los siguientes: · 

• Que los entrevistadores pueden no estar dando al entrevistado las instrucciones correctas 
• Omisión por parte del entrevistado a una pregunta o sección del cuestionario. 
• Ambigüedad en el cuestionario al ser ilegibles o poco claras las respuestas. 
• Inconsistencia en la secuencia lógica del cuestionario. 

Falta de cooperación para terminar el cuestionario o dar secuencialmente la misma 
respuesta. · " · 

• Incluir entrevistados inelegibles que por algún motivo no entraban· en la muestra y, o no 
pasaban el filtro 

Cuando son identificados estos proble.:nas hay varias alternativas dÍspo.1ibles que deberán ser 
escogidas de acuerdo a la· c~ntidad y calidad de informadón reqúérida: 

• Contactar de nuevo al enfrevistado .. 
• Desechar la totalidad del cuestionario. 
• Desechar tan sólo las preguntas problemáticas y conservar el resto de ellas. 
• Codificar respuestas ilegibles o faltantes en una categoria como; no se o no contestó. 

Dentro de esta etapa se realiza la verificación de la información recopilada en campo, la cual 
consiste en vía telefónica supervisar que la persona haya sido realmente entrevistada y la 
entrevista se haya realizado con éxito. El porcentaje de cuestionarios a verificar generalmente 
es de un 10%, en el caso de que la compañia que contrata el estudio desee un mayor 
porcentaje, deberá solicitarlo con un cargo extra. A la compañia que contrata el estudio, si lo 
solicita se le pueden proporcionar los cuestionarios, pero nunca con la carátula de los datos 
personales de los entrevistados por acuerdo de la AMA!. 
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CODIFICACION. 

Eruendemos como codificación el proceso donde n cnda respuésin de preguntn abierta se le 
asigna un código. Normnlmenle se genera una lisia prolongndn de_ lns respueslas posibles y 
después cada respuesta es colocada en una_dc_las ~cccioncscdc·:rá-_lisla.'.Con frecuencia, la 
asignación de una rcspucsla implica una decisión de juicio si In r_cspuc::.s~a no coincide en forma 
cxac1a con el reactivo, por eso es rccomcndahlc que los códigos.se a8n1pCn de acuerdo a Jos 
alribulos de la respuesla. 
La codificación abarca la determinación de categorlas por. respuestas ·o gnrpos de respuestas, 
con el fin de que puedan utilizarse numerales para representa_r las categorías. 

Por ejemplo al hablar de un produc10 alimerllicio podríamos clasificar In información de In 
siguicnlc forma: 

Nclo Snhor 
01 Rico 
02 Agradable 
03 Diferente 
04 Concentrado 
05 Ligero 
06 Agrio 
07 Acido 

Neto Consistencia 
1 O Consistencia adecuada 
11 Aguada 
12 Espesa 
13 Cremosa 
14 Ligera 

Neto Salud 
16 Saludable, lo recomienda el doctor 
17 Es dietético 
18 Es un complemento alimenticio 
19 No irrita el estómago 

Neto Color 
30 Color bonito 
3 1 Llamativo 
32 Elegante 

Neto Tamaño 
40 Envase pequeño 
41 Envase grande 
42 Envase adecuado 
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Nelo l'rncticidad 
5 1 Es priictico 
52 Fiicil de guardar 
53 Fitcil de usar 

CAPTURA. 

El proceso dé captura consiste en asignar variables a cada respuesta del cuestionario y 
relacionarlo con una pnn1alla de captura. Se recomienda que la panlalla esle diseñada de manera 
similar ni cuestionario. Existen programas elaborados especialmente para este fin, a los cuales 
lambicn se les puede incluir procesos de validación de información y conirol de caplura para 
códigos existentes con el objeto de disminuir el margen de error. Eslc proceso aunque es 
mecánico debe ser elaborado con cuidado puesto que los errores afectan dirccuuncnte a la 
información. 

PROCESAMIENTO DE LOS DATOS. 

Terminados los procesos de edición y codificación, los datos es1án listos para la labulación a 
mano o para el análisis cleclrónico de los mismos. En estudios. grandes de mercado la 
tabulación a mano represenlaria un proceso que podría alrasar el análisis de los resultados por 
lo que se han diseñado software especializados en el procesamienlo de ·datos provenientes de la 
investigación de mercado. 
El procesamiento de la información constituye una etapa importanle en la cual el ínvesligador 
debe planear de que manera se evaluará la información obtenida para posteriormente analizarla. 

Existe una variedad de formas en las cuales las respuestas para una pregunta pueder ser 
presenladas. Las más comunes son Ja distribución de frecuencia y el promedio (o porcentaje) 
A través de la programación de las variables del cuestionario generadas durante Ja captura es 
posible: cruzar variables, modificarlas, IT'anipular la información, o hacer tantas combinaciones 
como sean posibles. 
El procesamiento de datos también nos permile tener conlrol de los filtros en la información, 
esto es que cuando una pregunta depende de la respuesta de otra, si por error el encuestador no 
tuvo cuidado en observarlo, mediante el procesamiento se verifican los pases o directamente se 
corrige. 
Para procesamiento de información a través del paquete Quantum, el programador puede 
generar bases de dalos en un software denominado Quanvert para ambiente windows donde el 
clien1e cuenta con la información necesaria para realizar los cruces de variables que se Je 
ocurran manipulando los datos de una manera sencilla, guardar sus labias, llevarlas a Excel, 
Word o Power Point o imprimirlas. 
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1.3.8. ANALISIS DE DATOS. 

El análisis de los datos constituye la parte más interesante de la investigación y en aquella 
donde el nctuario puede aportar sus conocimientos eslíldisticos. Es importante que el nnálisis de 
Jos datos sea consistente con los requisitos de las ncccsidndcs de información idcntifi.cndas 
anteriormente. . . · 
Hay tres formas de análisis: el u ni variado, el bivariado y el multivariado. El ani1lisis univariado 
se refiere al examen de cada una de las variables, por separado. El. objetivo· del: alllilisis 
univariadn es lograr una descripción más concienzuda del grupo de dalos. La disl ribúción de 
frecuencia es caractcristica de esta forma de análisis. ;·'. ·" · .. _ . . . :· .-· .. ::. : " 
Para csle caso la interpre1ación de los resultados dificilmente es literal. Por ejempló,' el 40% de 
las personas muestreadas podrán decir que recuerdan un anuncio determinado: · · 

El anillisis bivariado se refiere a In relación que existe entre dos variables, mi~ntrns que el 
análisis multivariado comprende el análisis simultáneo de tres o más variables. El objetivo del 
análisis bivariado y el multivariado es primordialmente explicativo. 

Es importante considerar que los valores absolutos en la investigación generalmente confunden. 
Sólo examinando los valores medidos respecto a datos históricos o medidas concurrentes 
obtenidas respecto a productos competitivos, es que pueden efectuarse interpre1aciones útiles. 

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS. 

Generalmente. los resultados de la investigación se dan a conocer al gerente, mediante un 
informe por escrito y 'una presentación oral. Es de suma importancia que el resultado de la 
investigación se presente en un formato sencillo 
En el informe de la investigación, generalmente, se requiere un resumen gerencial. Este 
resumen es un repaso de una o dos páginas de los resultados claves de la investigación. 
Generalmenle, el resumen gerencial es el punto principal del informe de la inves1igación. 

Informar respecto de los resultados de la investigación constituye una tarea de mercadotecnia; 
por tanto, requiere comprender los talentos y preferencias de los lectores. Sin embargo, para la 
mayor pane de los casos, el repone o informe de investigación deberá estar integrado por una 
serie de reportes en diversos niveles de detalle y de lenguaje técnico. El informe básico debe 
representar un escrito de una o dos páginas, que contenga la siguiente información 
fundamental: 

1 . Problema. 
2. Método de estudio. 
3. Resultados básicos (hallazgos). 
4. Conclusiones. 
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CAPITULOII 
RECOPILACION DE INFORMACIÓN 



El propósito de este capÜulo es scOalar, conocer y- saber utilizar las· 'diversas: fuentes de 
información disponibles para realizar In investig'ación' de mercnd.os.: Comprender. el diseño de 
encuestas y tener las bases estadísticas para In obtención de información por muestreo. 

2.1 COMO RECOPILAR INFORMACION. 

Todo estudio de investigación de mercados ha de basarse en información en una u otra forma. 
Al examinar c1 proceso de investigación conviene dividir la información en dos tipos: 
información primaria y secundaria. La información secundaria es aquella que yn hn sido 
publicada y que se recopiló con fines ajenos a las necesidades especilicns de la investignción 
que se está desarrollando. Tal información se puede clasificar como interna o externa. La 
información secundaria interna se encuentra disponible dentro de la organización. mientras que 
la información secundaria externa ha sido obtcnidn de fuentes ajenas a la organización. La 
información primaria se recopila espccificamente, con el fin de suplir las necesidades de la 
investigación en desarrollo. Con este criterio se clasifican los datos de acuerdo a su oblención 
en datos primarios y datos secundarios. 
Las fuentes de iníormación secundaria interna deben buscarse concienzudamente. antes de 
apelar a las fuentes externas. 

2.2 FUENTES PRIMARIAS Y FUENTES SECUNDARIAS. 

DATOS SECUNDARIOS. 

Los dalos secundarios contienen información que ha sido recabada, por alguien que no es el 
investigador, para otros fines diversos al del proyecto en cuestión. Esos datos pueden ser 
internos o externos, según la información se genere o no en el seno de la firma. La información 
contable es una fuente común de datos secundarios internos; en cambio las fuentes de datos 
secundarios c>eternos parecen ser infinitas por ejemplo; informe~ gubernamentales, servicios 
comerciales y materiales publicados, etc. 

FUENTES INTERNAS. 

Los datos secundarios internos existen dentro de la firma, pero no fueron reunidos en vista del 
proyecto de investigación de mercados que se han emprendido. Están disponibles en el 
departamento de contabilidad en forma de ventas y datos sobre costos. En la medida en que la 
compañía conserva un sistema informal de información de mercados los datos tendrán níayores 
probabilidades de aparecer en una forma que satisfaga las exigencias de la gerencia de 
mercadotecnia, además de las del departamento de contabilidad para llevar sus registros. 
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/\parte de los registros contables y financieros trndicionales, entre lns otras ll1cnlcs de 
información secundaria interna figuran los cstudius anteriores de investigación lle mcrcmlos, los 
informes periódicos de ventas provenientes del penmnal de venta~ en el cnmpo, la 
correspondencia con clientes y los documentos perlincntes existentes en ntrns tucas 
füncionnlcs, n :mber: Ingeniería, fabricación y plancación a largo pinzo. Tomnndn en cuenta que 
parte de la información interna quizá no se encuentra en documentos, sino en la experiencia 
colectiva y en las observaciones que a lo largo de los anos han hecho los ejecutivos, el personal 
de ventas, los clientes, los distribuidores y otros 

TambiCn es posible utilizar datos internos para generar el equivalente a datos primarios. Por 
ejemplo, cualquier compañia que factura sus cuentas sobre una base periódica (como será el 
caso de una empresa de servicios públicos} puede utilizar sus propios registros de focturación y 
crear una muestra e.le cuentas, para actuar como panel y vigilar en comportamiento de los 
clientes a travCs del tiempo. Teniendo yn la base de facturación, el costo marginal del sistema 
resultn relativamente bajo con esta ingenuidad, los datos internos pueden llegar a utilizarse de 
manera efectiva. 

FUENTES EXTERNAS. 

La información secundaria ex1erna se encuentra en fuentes de. datos estándar. y en fuentes ·de 
biblioteca. Las fuentes de datos estándar se relacionan con los servicios· de información que 
recopilan información sobre consumos generales, con el fin· de suplirJas.Óécesldades de· muchos 
clientes Las fuentes de biblioteca incluyen una .cole.eción_;· de» public.ackmés.·· puestas ·en 
circulación. ·' · ·. ~·. ,<·;. 

Aunque las fuentes de datos externos son abundantes, po~~~os divÍdir·l~~ i examinarlas en las 
siguientes grandes clasificaciones: · · · · · 

Organismos gubernamentales 

El gobierno federal, estatal y municipal constituyen la fuente más importante de datos 
secundarios externos. Entre las fuentes más importantes constituyen: · 
a ) Los censos de población que proporcionan análisis pormenorizados de información 
demográfica sobre la población por ubicación, edad, sexo, estado civil, ingresos, 
empleo, escolaridad y muchas otras categorias descriptivas. . . 
b ) Los censos de la vivienda realizados en combinación con el censo de población, 
suministran datos sobre la propiedad de casa o el alquiler de la misma; el ·1ipo ·de: 
estructura, el suministro de agua, el combustible utilizado para cocinar, teléfonos, valor. 
de mercado y muchos otros aspectos. · 
c ) Los censos económicos que en México se llevan a cabo cada 1 O años proporcionan 
información de diferentes niveles como comercio detallista, industrias de la 
construcción, transpone, fabricación, manufacturas. etc. 

25 



Fuentes publicadas 

Enlrc las íucnlcs figuran varias rcvis1as, manuales, rcsllmcncs, periódicos y airas que 
pueden estar relacionadas con nuestro proyecto de investigación algunas de ellas s~n: 
Dun & Bradslrcet Million Dollar Directory. Es una publicación anual nortenmcricana 
que incluye lisias de compañías, productos, venias, empleos, y ejecutivos de lodos 
Jos negocios con un valor neto de más de un millón de dólares. 
Sales Managcments Survey of lluying Power. Publicación anual que estima las 
ventas al menudeo y la información demográfica de ciudades, condados, áreas 
mctropolirnnas y también la de todos los Estados Unidos 
En MCxico, la revista del Consumidor publica los resultados a investigaciones 
aplicadas a di1Crcn1cs productos en el ramo de calidad. 

Asociaciones comerciales 

La mayor parle de las industrias están vinculadas a uno o más asociaciones que 
reúnen y distribuyen datos acerca de la industria. Estas asociaciones vienen en la 
Encyclopcdia of Associations. una publicación que se encuentra en las bibliotecas. 
Dado que esas asociaciones colaboran estrechamente con sus industrias respectivas, 
recaban información que seria dificil o imposible conseguir de otras fuen1cs. Las 
estadísticas e informes especiales que producen se obtienen a menudo en forma de 
informes periódicos editados por ellas mismas o contenidos en una sección especial 
de las revistas comerciales relacionadas con la industria 

Servicios comerciales. 

La información adquirida de proveedores externos puede ser de dos clases: general 
(deslinada a cubrir las necesidades de varios usuarios) o especifica (reunida para 
estudiar un problema en particular). Los proveedores comerciales del segundo tipo 
de información pueden ser considerados como una mera extensión de la compañia 
del cliente. 

VENTAJAS DE LA INFORMACIÓN SECUNDARIA 

La ventaja principal de la información secundaria (obtenida de datos secundarios) es el ahorro 
de costos y tiempo, en comparación con las fuentes de información primaria. Consideremos que 
el objetivo de investigación sea el de calcular el potencial de mercado de un producto. Si se 
tiene a su disposición la información secundaria, el investigador podrá visitar una biblioteca, 
identificar la fuente apropiada y recopilar la información deseada, en relación con el potencial 
de mercado. 

Esto puede tomarle un dia de tiempo mientras que para realizar una encuesta serán necesarias · 
varias semanas o meses, para diseñar y hacer una prueba previa del cuestionario; entrenar a los 
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entrevistadores; idear un plan de muestreo, y, linnlmerite, recopilar y procesar In ii1formnci6n 
para lo cual el costo del proyecto signiOcarln In inversión de gran cantidad de dinero. . .. _ 
Generalmente la información secundaria no suple completamente los requisitos de i11for-1111ici6n 
de un proyecto de investigación, principalmente puede: · · · · 

1. Ayudar en la formación del problema de decisión; · ... ·:::-: . · 
2. Sugerir mctodos y tipos de informnción, para suplir las necesidades de infornmciún y .... 
3. Servir como fuente de información comparativa, mediante la que puedá'. interpretarse y 

evaluarse la información primaria. )_;.:·.. ..-

Otra ventaja de la información secundaria es que puede estar más'allá,dc.los.niedios de In 
organización, el recopilar tal informadón por sí sola, como es el Caso de los CCnsos" 

DESVENTAJAS DE LA INFORMACIÓN SECUNDARIA" 

. .:~_ •...•. · .•. ~:. 
:.. ¡:º'¡\: ~· 

Las mayores desventajas de la información secundaria'se rel~cionan con el grado ni que llega la 
información, para suplir las necesidades de información .del proyecto y la precisión de la 
información. 

El problema con el manejo de la información interna surge cuando se quieren oblener bajo la 
forma en que sean relevantes para la mercadotecnia, algunos de los problemas más comunes 
son. 

• Datos que no son comparables: 

Generalmente los datos obtenidos de contabilidad no son directamente aprovechables pues los 
marcos de tiempo, los costos y/o otras variables requieren de ajustes antes de ser utilizados 
pues tienden a diferir de los parámetros externos como los que se obtienen de las auditorias de 
ventas realizadas por empresas especializadas en la Investigación de Mercado. 

• Los datos están demasiado concentrados. 

Gran parte de los datos que se recaban se tienen disponibles exclusivamente en forma resumida 
(por ejemplo, ventas nacionales y total de publicidad), esta forma de condensar los datos 
impide investigar la variedad de situaciones por lo que seria deseable tener los datos lo más 
separado posible (por ejemplo, ventas nacionales, y total de publicidad), y los análisis que 
podrian realizarse si los datos originales fueran accesibles, no se efectúan por tener sólo 
información condensada. 
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Para la información proveniente de fuentes secundarias exlernns los problemas son: 

• Problema de In aceptabilidad de In información. 

El grado d~ aceptabilidad puede oscilar, desde lo complelarnenle inadecuado hasla lo muy 
cercano. Este grado de acepiabilidad está influenciado por lres factores: Jns unidades de 
medición, Ja definición de clases y el valor corriente de In publiCación .. 

Es común que se descubra que Ja información externa se expresa en unidades diferentes de 
aquellas que requiere el proyeclo. Por ejemplo si se requiere información sobre el ingreso 
familiar. Es posible que el ingreso haya sido medido por individuo, familia, unidad de ¡¡asto o 
liquidación de impuestos, y no por la economía familiar. Debe tenerse un cuidado extremo al 
calcular la información deseada, de acuerdo con medidas en otras unidades. Tener el 
conocimicn10 de las bases, muestras, proyecciones y ponderaciones que involucraron el 
estudio para manejar las unidades correctas. 

Otro de los problemas está relacionado con los limites de clases utilizados para resumir la 
información. Accplando que la unidad de medición es correcta, Ja información deseada puede 
encontrarse en rangos de ingreso de 1 O salarios mínimos, cuando las necesidades propias del 
estudio requieren limites inferiores de 5. 
El problema final se relaciona con Jo reciente que sea la información. La toma de decisiones de 
mercadeo, generalmente, requiere información actualizada. Muchas fuentes de información 
secundaria tienen largos periodos de tiempo, entre Ja recopilación y la publicación de los datos. 
Por ejemplo, las fuentes gubernamentales, tales como Ja información de Jos censos, pueden 
tener hasta tres años de recopiladas, antes de ser publicadas El valor de esta información puede 
disminuir rápidamente con el tiempo. para Jos fines de mercadeo. 

• Problemas de precisión 

Una seria limitación de la información secundaria es Ja necesidad de evaluar su exactitud Existe 
un número de fuentes de error en el muestreo, Ja recopilación de información, el análisis y el 
registro del proceso de investigación, que influye en la precisión de Ja información 
Estas fuentes de error pueden evaluarse más fácilmente, cuando el investigador participa 
directamente en el proceso de investigación. pero la falta de participación en el proceso. de 
ninguna manera reduce la responsabilidad del investigador en Ja evaluación de Ja precisión de la 
información utilizada. 
Para evaluar la precisión de la información secundaria es aconsejable basarse en los siguientes 
criterios: Ja fuente, el objetivo de la publicación y la evidencia relacionada con la calidad. 

La fuente de Ja información es muy importante, para evaluar su pree1s1on. La información 
secundaria puede estar protegida por una fuente original o por una fuente adquirida. Una fuente 
original es la que originó la información, mientras que una fuente adquirida es aquella que 
obtuvo Ja información de una fuente original. En Ja utilización de la información secundaria, 
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urm regla fümJamcnlal es In de obtener la inlbrmación tlirectnmenlc de In ll1cr11c original, en vez 
de utiliznr fuentes adquiridas. Las rnzones de esta re¡¡la son dos. t:n 11rimrr lngnr, la fuente 
rn iginal es en muchos casos el único sitio dónde se describen los detalles del proceso de 
recopilación y análisis de· 1as información. Es cscncinl tener un conocirnicnlo del proceso de 
investigación en la evaluación de la precisión de la información. t:n •eg111ulo ln¡:ur, la IUente 
original, generalmente, es mñs falta de reproducción de los pies de pñginn y olrns comcn1nrios 
textuales pueden influir seriamente ~n In precisión de In información. 

El·investigador. debe estar consciente del objetivo de la publicación y ser mús cauteloso en la 
evaluación de la información para detectar a aquellos que mal interpreten o distorsionen las 
cS!ndisticns que apoyen una posición o una creencia. 

1 
" J.a.\·jiu.mtc.\· puh/i,·adas para promover las "''nta.\", para poner en relieve la.\· mtl'n'.\'L'S ele un Rrupo 

mdtt.\'tr,ial. c~Jmercial u otro Ú{fercntf!_. para presentar la causa de un partido ¡mi/ti''<' o de l/c.•var a 
c:aho c:ualquli!r ,tipo cl_c propaganda, son de clc.'iCOf!/1C1r. l.a informcrclrin puh/lccrc/11 anónimamente, o 
por una or¡.:anlzacfón que está a la clefe11.\·1va. o bajo condiciones que .rn~ti·ren ww ,·ontroversfa, o en 
una járma que . revch• un Intento .forzado hacia la ''.franqueza" o para pom•r t•n controversia 
dt•du,·cwne.t de otra lttf<irmación, generalmente, i!.r de de.rcottfinr ''. 

El tercer punto es evaluar la evidencia general relacionada con la calidad de la información. Si 
la fuente primaria no revela los detalles del diseño de investigación, habrá que ser cauteloso. 
Cuando se revelan los detalles del diseño de investigación, el investigador debe evaluar áreas 
tales como: el plan de muestreo, el procedimiento de recopilación de información, la calidad del 
campo de entrenamiento; las técnicas en la elaboración del cuestionario y los procedimientos de 
analisis de información. 
Debe incluirse una sección que trate sobre las limitaciones del diseño y de la información de 
investigación. Cuando se encuentre disponible una información limitada relacionada con el 
diseño de investigación, el investigador todavía puede evaluar la calidad del registro de la 
información. En este caso, son importantes cosas tales como. la clasificación de las tablas y las 
figuras, la consistencia interna de la información y la posibilidad de que la información apoye 
las conclusiones a las que se ha llegado en el informe 

1 Erwin Esser Nemmers y John H. Myers, Bussiness Research : Text and Cases (Nueva York : 
McGraw-Hllt , 1966 ) , p 43. 
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DATOS l'ftlMAIUOS 

Los datos primarios son la información que reúne o genera el invcsligador parn alcanzar los 
objetivos del proycc10 en que está trabajando. Las encuestas y experimentos conslituycn In 
l\Jentc principal de dalos primarios. La venlaja de su aplicabilidad 111 problema en cucslión 
disminuye por las desventajas de un Cllslo más allo que el de las fuentes de datos secundarios 
Los rnétodos para recopilar información primaria pueden ser cualitativos o cuantitativos. 
La investigación cualitativa se reconoce ampliamente como l1til para estructurar problemas y 
ayudar a diseñar csludios cuantitativos. Los estudios cuantitativos, por otro parte. son 
gcncralmcnlc preferibles cuando se requieren cuentas numCricas o pronósticos. Los csludios 
cuantitativos con frecuencia producen resultados (revelan un segmento de consumidores, 
localizan una correlación inesperada en el comportamiento) que requieren de mayor 
comprensión, frecuentemente a través de la investigación cualilativa. 
El valor de los procedimientos cualitativos depende casi totalmente de Jos conocimientos e 
intuición del invcs1 ígadctr. 
Como en general son rara vez utilizados dentro de la investigación de proyectos aplicada 
proyectos de investigación únicamente mencionaremos de entre ellos tres: 

1. Participanle-observador 
2. Entrevistas de profundidad y 
3. Sesiones de grupo 

Para las investigaciones cuantitativas se constituyen de entrevistas y Jos paneles: 

PANELES 

Son individuos o familias que proporcionan información cons1an1e sobre el consumo y la 
conducta del público A intervalos periódicos, los datos obtPnidos de ellos se comunican a un 
servicio comercial de información general, el cual a su vez lo ofrece en forma de datos 
secundarios a sus suscriptores. La información obtenida de los paneles es de gran utilidad al 
evaluar las estrategias promocionalcs, al identificar las diferencias entre clientes y no clientes, al 
medir la fidelidad a la marca y los hábitos conexos con el cambio de marca, al probar el efecto 
de varios cambios en la estrategia de mercadotecnia y en actividades afines. 
Enlre fas v"ntajas podemos señalar que son datos que se consiguen en menos tiempo y cuestan 
menos a la empresa que si ella misma efectuara un estudio equivalente a largo plazo 
Y entre las desventajas esta que Ja pertenencia a un panel es voluntaria, y los que se niegan a 
formar parte de él (o lo abandonan) pueden mermar la representatividad del mismo respecto a 
la población en general Por otra parte, los miembros envejecen con el tiempo y, por lo mismo, 
deben ser sustituidos con individuos o familias idóneas a fin de conservar la composición 
adecuada del panel 
Muchas compañias mantienen paneles de personas que están de acuerdo en reportar todas las 
compras de una cierta categoría de productos 
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PANELES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR. 

Parn mcrcndos de prueba son ulili,,ados los paneles de compra para conocer qué c11111idad de 
produclos cslán dcsplnznndo 11 lravés del canal de Uistribuci6n. Puc!ilo que pn.rn cstn 
información necesitamos conocer quienes. compraron, con quC frecuencia o si In nparcntc 
estabilidad de las participaciones de mercado refleja palroncs eslables de compra o unn gran 
cantidad cJc cambios hacia atrás y hacia adelante; entre las 1nnrcns y las tiendas. en respuesta a 
Jos esfuerzos promocionalcs a corto pinzo. Para responder a estas preguntas, sC necesitan 
regis1ros de1allados de actividades de compras por parle de las mismas personas por periodos 
vigilados de tiempo, las formas de recuperar esos datos son: 

1. El enfoque de audilorin en casa, en el cual el miembro del panel conviene en permitir a un 
audilor que verifique los almacenes de las familias de ciertas cnlegorlns de produclos en 
inlervalos regulares. Una condición secundaria es que el miembro del panel guarde lodos los 
empaques usados, las envolturas y similares, para que sean registrados por el auditor. 

2. En el método postal, un diario es mandado a cada miembro del panel el cual regislra en una 
bolela los detalles de cada compra para ciertas calegorias y regresa por correo el diario 
terminado, en intervalos regulares (Dos veces por semana o mensualmenle) El delalle que 
puede ser recolectado es ilustrado para X de los Y productos registrados. 

El conocimienlo de la secuencia de compras hace posible analizar: 

a ) Los compradores fuertes y sus caracterlslicas asociadas 
b ) Las tasas de cambio de marcas y el grado de lealtad de compras. 

Cuando las observaciones se realizan en periodos de tiempo regulares y conservado los 
miembros del panel, se dice que se ha establecido un panel continuo el r:ual es un excelente 
vehículo para realizar cuasi-experimentos. El lanzamienlo de un producto al mercado, puede 
ser analizado comparando el efecto que causa en un mercado donde existe competencia y en 
uno donde no la hay. Ademas, debido a Ja prolongada relación con los miembros de los paneles 
continuos, exislen más oportunidad para recolectar información de clasificación y de actitudes 
para ayudar a entender los cambios observados en el comportamiento. 

INVESTIGACIONES A TRAVES DE ENTREVISTAS 

Las encuestas como habíamos mencionado anteriormente representan el soporte principal de la 
investigación de mercados. Aun cuando se utilicen otros métodos, corno los experimentos, 
frecuentemente, junto con estos se utiliza la encuesta Las encuestas constituyen la única forma 
reconocida para obtener mediciones relacionadas con pensamientos y actitudes. La desventaja 
es que los comportamientos encueslados son imprecisos con frecuencia. A pesar de los 
problemas ocasionales (más bien constantes). Las encues1as siguen siendo una parte importante 
de la investigación. 
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2.3 DISHÑO DE ENCUESTAS 

Como la mayoria de los pasos en el proceso de investigación, el discilo del cuestionario es 
altamente iterativo. Debido n que es parte intcgrnl del diseilo de invcstignción, el objetivo es 
buscar consistencia con los demás elementos del diseño, sobre todo con el propósito de In 
investigación, el presupuesto y lo• métodos de análisis. El método de recolección de 
información y la capacidad y la disposición del entrevistado para constestar preguntas aceren 
del terna. imponen restricciones ndicionalcs. 

Dentro de tales restricciones el diseilador del cuestionario practica su arte mediante In elección 
de una redacción correcta, del formato de la respuesta, de la secuencia de palabrns, y de la 
distribución fisica del cuestionario. El éxito en esta actividad proviene de la cxpcricncin, de una 
habilidad para observar al sujeto y de que la redacción de las preguntas sea comprendida desde 
la perspectiva del entrevistado, y cumpla los objetivos de la investigación. Los lineamientos 
para escribir y organizar un cuestionario deben considerar los aspl~ctos que se señalaran a 
continuación. 

Los tipos de información que pueden recabarse por medio de las encuestas son de cuatro 
categorías básicas muy amplias: 
1 ) antecedentes generales, 2 ) comportamientos, 3 ) conocimientos y; 4 )actitudes. 
Estas. a su vez, caen dentro de dos categorías mayores: 
• variables de categorías de producto, que se relacionan directamente con la categoría del 

producto considerado. 
• variables de segmentación que ayudan en la descripción, localización y efectividad para 

alcanzar a los usuarios reales y pot.,nciales de una categoría de productos 

a ) SEGMENT ACION DE V ARlABLES. 

Generalmente, las variables de segmentación son mecanismos de predicción útiles para 
determinar el porcentaje de uso de nn producto, pero malos predictores en caso de la elección 
de marca, o los comportamientos de consumidores individuales. 
En general constituyen la carátula de todo buen cuestionario y se debe tener cuidado que esta 
información no falte. 

i ) DEMOGRAFICAS. 
Generalmente se incluyen las siguientes: 

l. Edad 
2. Sexo 
3. Estado civil 
4. Tamaño de familia. 
S. Cantidad de hijos 
6 Región. 
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ii ) SOCIOECONOMICAS. 

1. Ingreso. 
2. Educación. 
3. Ocupación. 
4. Apreciado de vivienda. 
5. Apreciado de manzana. 

iii ) POSESIONES 

La posesión de productos relacionados, pero diferentes al del estudiado se averigua con 
frecuencia. Para las personas esto incluye aparatos. automóviles y casas. 

iv) INDICE AMAI 

Determinar el nivel sociocconómico ha sido durante décadas uno de los problemas que se 
requerían resolver para la Investigación de Mercado, es por ello que la Asociación Mexicana de 
Agencias de Investigación de Mercados y Opinión Pública creó un indice AMAI para definir y 
clasificar el nivel sociocconómico, a cualquier hogar urbano de la República Mexicana, 
basándose en los siguientes antecedentes: 

• País con desigual distribución del ingreso y de los servicios educativos y culturales. 
• La variable de nivel socioeconómico es fundamental en la investigación publicitaria y 

mercadotecnia 
• Multitud de definiciones de niveles socicconómicos criterios de medición. formas de 

segmentación y tamaños de mercado. Era necesario unificar criterios: compatibilidad de 
datos y estudios 

• Ausencia de información censal y de estadísticas oficiales. 

Con estos antecedentes AMA! creó el nivel socioeconómico basado en el darle un peso a ocho 
variables que consideró bases del nivel socioeconómico: 

Peso de cada variable· 

1. Escolaridad del jefe de familia 
2. Aspiradoras 
3. Tostadores de pan 
4. Calentador de agua. 
5. Focos. 
6. Habitaciones. 
7. Sirvientes. 

3 
18 
9 

13 
1 
8 
9 
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Los puntos de corte y los niveles soci~cconómicos son: 

Niveles: 
NO 
C+ 
c 
[) + 
D 
E 

Puntaje: 
182.5 o mas 
143.5nl82 
96.5 a 143 
71.5 a 96 
47.5 a 71 
47 o menos 

Las variables se codifican de la siguiente manera: 

• Variable 1 

No estudió nada 
Primaria incompleta 
Primaria completa 
Secundaria incomplc1a 
Secundaria completa 
Carrera Comercial 
Carrera Técnica 
Preparatoria incompleta 
Preparatoria completa 
Licenciatura incompleta 
Licenciatura completa 
Maestría 
Doctorado 

• Variable 2, 3 y 4 

No 
Si 

• Variable 5 Número de focos 

o 
J.O 
6.0 
7.5 
9.0 
12 
12 
9.5 
12 
lJ 
16 
18 
20 

o 

• Variable 6 
• Variable 7 

Número de habitaciones, sin incluir baños. 
Número de sirvientes; O en caso de que no tengan. 
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Una descripción cualilativn de los niveles seria Ja siguiente: 

PERFILA/8 

l. Población con más aho niveJ de vida e ingresos. 
2. Jefe de familia con al menos licencialura, empresarios o direc1ivos de cn1presns. 
3. Casas o depariamentos de lujo, con al menos 3 o 4 recámaras, 2 ba~os. 
4. Cuentan con personal de servicio. poseen automóvil del año. 
S. Cuenlan con todas las comodidades y lujos, aparatos clcclrónicos. 
6. Poseen cuentas de cheques y tarjetas de crédilo. 
7. Asislcn a clubes privados Tienen casas de campo o tiempo comparlido. 
8. Vacacionan en lugares turísticos de lujo. 
9. Colonias típicas Bosques de Lomas, Pcdre8a1 de San Angel, San Angel lnn, Tccamachalco, 

La Herradura, Villa Verdim 

PERFIL C+ 

1. Personas con ingresos y nivel de vida ligeramente superior al medio. 
2. Jefe de familia con licencia1ura, empresarios de compañías medianas o gerenles de empresas 

grandes. 
3. Casas o depariamentos propios, 2 o 3 recámaras, 1 o 2 baños. 
4. Tienen al menos un automóvil. Tienen todas las comodidades y algunos lujos. 
5. Poseen tarjetas de crédito, en su 01ayoria nacionales. 
6. Asisten a clubes privados. Vacacionan generalmente en el interior del país. 
7. Colonias tipicas: Satélite, Colonia del Valle, Irrigación, Nitpoles. 

PERFIL NIVEL C 

I. Personas con ingresos y nivel medio. 
2. Jefe de familia con preparatoria, pequeños comerciantes, empleados de gobierno y técnicos 

calificados. 
3. Casas o departamentos propios o rentados, con 2 recámaras y un baño. 
4. Solo poseen un automóvil. Cuentan con algunas comodidades: teléfono, televisores y 

videocasetera. 
5. Algunos poseen tarjetas de crédito 
6. Pasatiempos: cines, parques públicos, eventos musicales, etc. 
7. Colonias tipicas: Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa Maria la Rivera. 
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PERFIL NIVEL O+ 

l. Personas con ingresos y nivel de vida li¡¡eramenic por debajo del nivel medio. 
2. Jefe de familia con nivel cducalivo de secundaria o primaria Complcln, comerciantes. 

taxistas, mensajeros. etc. 
J. En su mayoría son hogares de su propiedad, de interés social, con una o dos recámaras y 

bailo. 
4. Usualmente no poseen automóvil propio. Cuentan con teléfono, un 1clcvisor. 
S. Los servicios bancarios que poseen son escasos: cuentas de ahorros. 
6. Asisten a espectáculos públicos, servicios poli-deportivos y parques públicos. 
7. Colonias lipicas : Anáhuac, Federal. 

PERFIL NIVEL D 

1. Jefe de familia con nivel educativo de primaria, obreros, empleados de manlcnimicnto, etc. 
2. Casas o departamentos de interés social, propios o rentados, con una recámara y un baño. 
J. Utilizan el transpone público para desplazarse 
4. J>rácticamcntc no poseen ningún instrumento bancario 
5. Asisten a parques públicos 
6. Colonias tipicas: Guerrero, Pedregal de Santa Ursula, lnfonavit Norte. 

PERFIL NIVEL E 

1. Personas con los menores ingresos y nivel de vida 
2. El jefe de familia tiene estudios a nivel primaria sin completarla, subempleado o empleos 

eventuales. 
J. Generalmente no poseen hogar propio. En un solo hogar suele vivir más de una generación. 
4. Hogares muy austeros, solo 2 de cada J poseen refrigerador. 
5. No cuentan con servicios bancarios o de transpone propio. 
6. Su diversión es básicamente la radio y la televisión. 
7. Colonias tipicas: La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo, Los Reyes. 
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b) VAlllADLES l'Oll CATEGOlllA DE PRODUCTO. 

i ) USO DE PRODUCTO Y MARCA. 

Normalmente, la variable clave en decisiones de mercadotecnia es In elección de marca. Por 
tanto, se destinan muchos csrucrzos para medir, tanto la clase de producto, como la selección 
de marca. Las variables mas comunes incluyen las siguientes: 

1 Grado de utilización de la clase de producto, como un todo. 
2. Marca utilizada, planeada a utilizarse. Esto incluye la marca adquirida la última vez, la 

anterior a la última y la que se planea comprar la próxima vez. 
3 Cantidad adquiridn 
4. Tiempo transcurrido entre una y otra 

DETERMINANTES PARA ELECCIÓN DE LA MARCA. 

Varias variables han sido consideradas determinantes (o antecedentes) de Ja elección. Algunas 
de las más ampliamente utilizadas son: 

1. Conciencia de grupos de productos en general y marcas en particular. 
2. Conciencia de la publicidad. 
3. Conocimiento, comprensión de la marca 
4. Percepción, clasificación de marcas segun atributos específicos. 
5. Importancia de Jos atributos de los productos 
6. Satisfacción respecto al producto actual. 
7. lliesgo percibido al utilizar el producto. 
8. Enfoque utilizado para hacer Ja elección. 

En Ja investigación de mercados para introducir un producto se consideran de gran importancia 
y suelen estar definidas a tnves de un formato conocido como cuadro de conocimiento, y 
puede ser de la siguiente manera: 
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CUADRO DE CONOCIMIENTOS 

1. Olg11me, PDf 2. Ahor• le vov • 3. Ahora dlgame, por ravor, •·APLICAR PARA CADA •h. APLICAR 
favor, lodlie '9• moalrar una tarjela lodaa I•• marcas da allmanloa MARCA SOMBREADA PARA CADA 
marcea de allmenlos (MOSTRAR para la preparación del MENCIONADA EN LA P.3 MARCA 
que conoce, pera la TARJETA A) dnayuno, comida O cena de ¿ Conaum1eron a qui en au SOMBREAD 
prep.raclón del ¿Cuilllesde las sua hijos de 6 meses a 1 O casa (MENCIONAR MARCA " deHV\Jno, comida o marcas que anos de edad. que hayan SOMBREADA) en los úlllmoa MENCIONAD 
cena de 1ua hlP. aparecen en eala ~ aqul en au casa l'.Jllu? AENLAP.3 
enueMtsmnny tarjeta conoce en 109 últlmoa lQ...sUJ.J? ¿V, 

to ar.o. de edad? aunque nunca las ¿Alguna otra? ¿Alguna més? consumieron 
¿Algu~otrm? haya usado? aqul en su 
¿Alguna rn4ia? ¿Alguna otra? •• •• casa ILitll 

¿Alguna mas? ¿Mas o menos, cuantas ¿Mas o menos, cuiinlas veces lluw? 
veces uso ... (MENCK>NAR uso ... CMENCIONAR CADA 

(REGISTRE EN LA CADA MARCA DE P.3 MARCA DEP.3 
COLUMNA SOMBRADA> en tos últimos SOMBREADA) en los úU1mos 
CORRE&PQNDIEN 30dlaa? 7 dlas? CREGISTRE 
TEI (REGISTRE EN LA (REGISTRE EN LA ENLA 

COLUMNA COLUMNA COLUMNA 
CORRESPONDIENTE) CORRESPONDIENTE) CORRESPO 

NDIENTEI ... Otras ANOTE 'ª Otras 3A 'ª Otras 4A SI NO 
Mención Mene/o-. MENCIONES Mención Menciones - Mencio· 

•LECHES ... . .. 
FREC FREC 

Nkk> 1 1 1 1 1 1 
Aloura 2 2 2 2 1 1 
Carnalion 3 3 3 3 1 1 
Lira 4 4 4 4 1 I 
Mi leche 7 7 7 7 I I 
Nulrilecha 8 8 8 8 I I 
Consauoo 10 10 10 10 I I 
Boreal 11 11 11 11 1 1 
Cita 51 51 51 51 I 1 
•OTRAS 1 1 
CATEGORIAS 

1 1 
•CEREALES 12 12 12 12 1 I 
All Bran 13 13 13 13 I 1 
Zucaritas 14 14 14 14 1 I 
Corn Flakes 16 16 16 16 I 1 
Choco Krrst IS 19 19 19 19 1 I 
Kelloo's 22 22 22 22 I 1 

p 23 23 23 23 I 
98 98 00 98 98 98 98 00 98 
98 98 00 98 98 98 96 98 98 
12& 125 125 125 125 125 125 125 125 

TrinDClmlel 1211 128 129 129 128 1211 126 128 126 
A"""" 1211 1211 128 128 128 128 129 128 128 

°'""' OERBERete 111 111 111 111 111 111 111 111 111 
C. Arroz 131 131 131 131 131 131 131 131 131 
C.Awn• 132 132 132 132 132 132 132 132 132 
C. T 133 133 133 133 133 133 133 133 133 

~· 911 911 99 99 99 99 99 99 99 
110 110 110 110 110 110 110 110 110 
116 118 116 118 119 116 118 116 116 

HARINADE - 946 - 946 946 946 9"6 946 946 
ARROZ ale 

3Estr•n.a 961 961 9fl1 981 961 961 961 961 961 

ª"""'"" ll62 982 ll62 982 ll62 ll62 ll62 962 ll62 
MAIZENA 92" 929 929 929 929 929 929 929 929 
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ii ) INTENCION. 
Un elemento muy común, tanto en estudios de consumo conslituyc medir el comportamiento 
plnneado o intentado. Es decir, conocer In inlcnción de comprar .. el producto analizado o 
conocido mediante una prueba de producto. Es importanle considerar que se ha analizado esta 
información y que generalmente fa caliOcación de intenciones muy probable111cn1e habrán de 
convcrlirsc en comportamienlo real en 50% al 60% de los casos. : 

Si en la evaluación de un producto nuevo lo que interesa es determinar qué le guslaria al 
usuario consumir y cuáles son los problemas acluales. que hay en el abastecimienlo de 
productos similares, no existe mejor forma de saberlo que preguntar direclamente a los 
interesados por medio de un cuestionario. 
Esto se puede hacer por correo, fo cual es muy lardado, por leléfono, o por entrevistas 
personales. Resulta obvio que el último método es el mejor, pero lambién es el más costoso. 

El diseño del cuestionario cons1ituye la base de la información por lo que es . importanle 
considerar lo siguiente: 

a ) Sólo hacer las pregunlas necesarias; si se hacen más de las debidas se aburrirá al · 
enlrevis1ado. Normalmente se puede percibir que hay preguntas de más, cuando dos o más de 
ellas son muy similares y proporciomm la misma información, o cuando la información obienida 
con una pregunta no ayude considerablemente a alcanzar los objelivos. · '°' 

El desarrollar una prueba pilolo del cues1ionario ayudaria al inves1igador a sensibilizarse eori la 
información que obtendrá, detectar problemas que posleriormenle afeclarian el estudio y a· 
mejorar el diseño del cuestionario. · 

b ) Formular preguntas abiertas sólo cuando sean necesarias como en el caso de Ja razéi~ para 
seleccionar una marca y hacerlo en base a los atribulas propios del producto. Mientras que en 
el caso de una pregunla sobre selección de marca, pueslo que las principales marcas se 
conocen, no se justifica una pregunta abierta. 

c ) Establecer escalas para 1 a evaluación de productos como pueden ser: 

• Nominales; las escalas nominales son útiles sólo para procesar frecuencias. Por tanto, en una 
escala que indique preferencias de color, es posible calcular el porcentaje de personas a 
quienes les agradaría cada uno. Otros cálculos, tales como valores promedio, resultan 
carenies de significado 
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• Escalas ordinales: además de calcular frecuencias, permilcn calcular medianas, pcrccnliles y 
una gran variedad de valores esladislicos que pudieran ulili•.arse. 

Ejemplo-. calificación a una prueba de prnduclo 

PRODUCTO 10 9 8 7 6 5 3 2 

• Jerarquización forzada. 

Ejemplo: Favor de jerarquizar las siguientes marcas en términos de su preferencia 
de mayor (1) a menor ( 6) 

Coca - Cola 
Sorite 
Manzana Llft 
Delaware Punch 
Kas 
Diel- Coke 

• Escala semántica: Una escala semánlica obtiene respuestas a un estimulo en términos de 
categorias semánticas. 

Ejemplo· 

1 Le desagrada muchisimo 
2 Le desagrada 
3 J\'eutral 
4 Le agrada 
5 Le agrada muchísimo. 

• Binarias 

1 Si 
2 No. 

l Además de 
2 En lugar de. 
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• Adjetivo bipolar: Es una modilicnción de la esenia semllntica, con In esperanza lija en que los 
sujetos habrlln de responder 11 ella al proporcionar datos escalonados en intervalos. Más que 
atribuir una descripción n cada una de las cntegorlas de respuestas. sólo las dos categorías 
extremas se titulan. 

Le desagrada 
mucho 

1 

• Escala acuerdo-desacuerdo: 

O Que sea natural urificada 

2 

O Que de confianza ara beberla 
O Que sea de resti Jo 

3 4 

Totalmente 
de acuerdo 

7 6 s 4 
7 6 s 4 
7 6 s 4 

Le agrada 
mucho 

6 

Completamente 
en desacuerdo 

3 2 1 
3 2 1 
3 2 1 

• Escalas de intervalos:Para designar escalar los intervalos entre los rangos adyacentes son 
iguales, estas escalas, son utilizables para números indices, escalas de tempcrcratura, algunas 
mediciones de estatura, grupos de edad, etc. 

Ejemplo: 
8 a 11 años de edad 1 
12 a 19 años de edad 2 
20 a 29 años de edad 3 
30 a 39 años de edad 4 
40 años o más 5 

Algunos de los consejos para el desarrollo del cuestionario son los siguientes: 

• Ser directo. 
• Evitar palabras vulgares, así como sofisticadas 
• Cuando se evalúan productos, especificar su uso y propósito. 
• Hacer preguntas que puedan ser contestadas razonablemente. 

·• No utilizar palabras ambiguas 
• Hacer preguntas sencillas y no compuestas. 
• No hacer preguntas de respuesta evidente. 
• Ubicar preguntas diliciles al principio del cuestionario entremezcladas con preguntas fáciles. 
• Variar el formato a través del cuestionario. 
• No ramificar el cuestionario, salvo que sea absolutamente necesario 
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2.4 FUNDAMENTOS DE MUES'f'l(EO. 

l...a invcsligación de mercados frccucnlcmcntc implica la estimación de una carnctcris1ica de 
alguna población. Desde el principio comprendemos que serla poco probable que lodos los 
miembros de In población fueron incluidos en la encuesln. El conlaclar al conjunlo de In 
población, no valdría In pena desde el punlo de visla de visln costo-beneficio. Serla costoso y; 
en casi la totalidad de los casos innecesario, puesto que una contabilidad adecuada 
generalmente puede ser obtenida de una muestra. Algunas de las ventajas del mueslreo en 
comparación con la enumeración completa son: 

• Costo reducido. 

Si los datos se obtienen únicamente de una pequeña fracción del total, los gastos son menores 
que los que se realizarían si se llevara a cabo un censo completo. En poblaciones muy grandes 
se pueden obtt•ncr resultados lo suficientemente exactos cuando se analizan muestras que 
representan sólo una pequeña fracción de la población. 

• Mayor rapidez. 

Por la misma razón, los dalos pueden ser recoleclados y resumidos más rápidamente con una 
muestra que con una enumeración completa. Esta es una consideración vital cuando se necesita 
la información con urgencia. 

• Más posibilidades. 

Para obtener la información en ciertos tipos de encuestas. se utilizan los servicios de personal 
altamente calificado o equipo muy especializado de disponibilidad limitada. Por lo tanto, en 
estos casos el censo completo es impracticable y como alternativa a la obtención de datos por 
muestreo, sólo existe la de no obtenerlos. De ahi que las encuestas basadas en el muestreo 
tienen más posibilidades y llexibilidad respecto a la información que puede obtenerse. Por otra 
parte, se desea una información exacta de muchas subdivisiones de la población. 

• Mayor exactitud 

Debido a que el reducir el volumen de trabajo se puede emplear personal más capacitado y 
someterlo a un entrenamiento intensivo y debido también a que en estas condiciones será 
factible la supervisión cuidadosa del trabajo de campo y del procesamiento de los resultados 
una muestra puede producir resultados más exactos que la enumeración completa. 

Hay muchas formas de obtener una muestra. Algunas son informales y causales. En general se 
dice que existen dos tipos generales de muestreo: el probabilístico y el no probabilistico. En el 
primero, cada uno de los elementos de Ja muestra tienen una probabilidad conocida de estar en 
la muestra, y en el muestreo no probabilístico, la probabilidad de ser muestreado no es igual 
para todos los elementos del espacio muestra!. 
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El mues1reo probnbillslico 1ienen varias venlaj11s sobre el mueslrco no prob11bilis1ico. Primero, 
perrnile un planlcamienlo explicilo en cunnlo a In canlidad de variación que será inlroducidn, 
porque se usa una mueslrn en lugar de un censo de In población. Finnlrncnle, hnce posible la 
idenlificación más expllcila de las posibles desviaciones. 
Aunque pareciera que el mucslrc~> probabilístico es cJ más usado en las invcsligncioncs de 
mercado, esto no es así. Si examinamos casos de investigación de mercados con base en 
cncucs1as1 se encontrará siempre una cslratiflcación preliminar implicila, y cslo es un muestreo 
no probabillslico. En cualquiera de los mueslreos que se ulilicen es necesario con anlerioridad 
seleccionar la población como mela. 

LA POBLACION SELECCIONADA COMO META. 

El mueslreo liene como finalidad oblener información acerca de una población. por 
consiguientc 1 es critico, en un principio, identificar la población en forma adecuada y exacta. 
Aunque la definición de la población seleccionada como mela es imporranle, frecuenlemenie se 
pasa por allo porque parece obvia y no conlroversial. Los siguienles linenmienlos deben ser 
considerados. 

• Considerar Jos objelivos de la invesligación. 

El propósilo de la investigación debe eslar bien considerado y Ja definición de la población 
como mela debe ser clara. Es10 corresponde a llevar a cabo los procesos señalados en el 
Capilulo J. 

• Consideración de aJtcrnativas 

Es raro el esludio en el que no hay definiciones allernativas y razonables de Ja población 
seleccionada como meta, la tarea consiste en identificar y evaluar varias de las alternativas en 
lugar de suponer, simplemente, que Ja primera mencionada es la apropiada. 

• Conocer el mercado. 

Si el objetivo de la invesligación consiste en conocer Ja reaccron del mercado sobre algún 
elememo del programa de mercadorecnia, es necesario saber algo acerca del mercado. Se 
puede esperar que alguna información previa proporcione esle tipo de información. Sin ella, la 
definición de población tendrá que ser innecesariamente amplia y, por 1anto, inútilmenle 
costosa. Por ejemplo, si un centro de compras estuviera considerando añadir restaurantes al 
centro, las opiniones de los clienles polenciales serían deseables. Una pregunta clave para la 
definición de población, seria Ja amplilud del área que abarca el cenlro comercial. Si los 
estudios anteriores muestran, por ejemplo, que el centro abarca un radio de tres millas, Ja 
información ayudará a definir Ja población fijada como mela. 
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• Considere la unidad de mueslreo apropiada. 

La población debe ser dividida en parles llamadas unidades de mueslrco o unidades, las cuales 
deben cubrir la lolalidad de In población y no lraslaparsc en el senlido que lodo clemcnlo 
pcrlcnczca a una y solamente una unidad, estas pueden ser; personas, casas, lamilias1 
transacciones de las organizaciones, produclos, o lo que sea. Una larca consiste en especificar 
qué unidad de muestreo es apropiada Algunas veces la elección no es cJara. Debería un estudio 
de ac1ividad bancaria o de aclividadcs de liempo libre empicar individuos o familias? l.a 
elección dependerá del propósi10 .Jcl esludio y 1al vez de algunos juicios acerca del 
comportamicnro del consumidor. Por ejemplo, si se piensa que las decisiones acerca de las 
actividades bancarias o de distracción son decisiones de familia, seria esta la unidad apropiada 
para lo cual se cntrevislaria a un inlcgrante. El supuesto sería que los miembros de Ja-familia 
son lo suficientemente similares para que las respuestas tiendan a ser similares. Sin embargo, si 
las decisiones se suponen son rcJa1ivamcnte independientes entre Jos integrantes, entonces Ja 
unidad de muestreo sería individuos en Jugar de familias 

• Especifique claramenle lo que se excluye. 
' . . 

l.a especificación de la población seleccionada como mela debe aclarar lo que se excluye. Un 
esludio acerca de las inlenciones de volar sobre cienos candidatos y punlÓs de referencia 
podria reslringir la población de mueslreo a aquellos de edad volar, a los que prelenden volar o 
a los que volaron en Ja última elección. 
Un estudio sobre desodorantes masculinos, restringiría por inicio a las mujeres y 
posteriormente a los niños menores de catorce años. 

• Evitar Ja sobredefinición. 

La población, desde luego, debe ser compalible con el propósi10 del esludio y los obje1ivos de 
la inves1igación; sin embargo, el invesligador no debe sobredelinir arbilrariamenle la población. 
Por ejemplo, una población de esposas que irabaja, cuyas edades fluctúan emre 25 y 30 y que 
ganan más de $7 000 mensuales puede ser anificialmenle reslrkliva. Tal población restricliva 
puede generar un diseño muy costoso, porque muchas personas necesitan ser examinadas para 
obtener la mueslra deseada. 

• Considerar la conveniencia 

Cuando exis1e una selección, se debe dar preferencia a las poblaciones que son conveniemes 
para la mues1ra. Suponga que la población incluyera a los individuos que son moleslados por el 
ruido de los aviones. Una población compatible con el propósi10 podría ser aquella que viva 
denlro de una milla de un aeropueno. Esta población seria muy flicil y convenien1e de 
mueslrear. Desde luego, la población no debería ser dislorsionada con el propósilo de crear una 
mues1ra convenienle. Una población de suscriptores a Spons llus1raled puede ser convenienle 
como mues1ra, pero no ser adecuada para el propósito de la inves1igación. 



• El marco mucstrnl. 

Es irnporlanle dislinguir enlre la población y el rnnrco muestra!. El rnnrco rnucslral es 
gcneralmenle una fisin de miembros de la población usndos para oblener unn 111ues1ra. Podrln 
haber una lisln de suscriplores de revislas, de liendas de ferrelerlns ni menudeo o de csllldinntes 
universitarios. E.n realidad, In descripción de un marco mucstral no tiene c¡uc enumerar n lodos 
los miembros de la población. Puede ser suílcienlc especificar el procedimiento por medio del 
cual cada unidad mucslral puede ser localizada. Por ejemplo, un miembro de una mueslra 
probabilislicn de niilos de escuela podría ser oblenido seleccionando alealoriamenlc un dislrilo 
escolar, una escuela, un salón de clases y, finnlmcnle, un alumno. La probabilidad de escoger 
cualquier alumno dado podria ser determinada, aun si una lista fisicn no ll1crn creada, In cual 
incluyera a lodos los csludiantes dentro de la población. 
Algunas veces es posible definir la población para coordinar en forma exacta el marco mucstral. 
Sin embargo, generalmente, una coordinación exacta no es posible y la larca es considerar qué 
porciones de la población son excluidas por el marco muestra! y qué sesgos son por lanto 
creados. Por ejemplo, una lisla de residenles de una ciudad excluirá a aquellos dentro de los 
nuevos desarrollos de vivienda. La pregunta seria entonces, cuántos están en esta categoria, y 
sus respueslas a la encuesla serán diferentes a las de los olros?. La exislencia de tales 
desviaciones, generalmente, no afeclará a la ulilidad del esludio, en lanlo que se identifiquen y 
que en fa interprelación de los resultados se las lome en consideración. 

Para continuar es imponan1e deílnir los siguientes conceplos básicos en el mueslreo: 

• •:lemenro: objeto del cual se toman las mediciones (ejemplo: votanle registrado) 

• Población: colección de elementos acerca de los cuales queremos hacer inferencias. 

• Unidad de muestreo: colecciones no traslapadas Je elementos de la población que la 
cubren completamenle. (mutuamente excluyenles y exhaustivas). 

• Marco mueslraf: Lisia de miembros de la población. 

• Muestra: Colección de unidades seleccionadas de un marco. 

• El tamaño de muestra que garantiza niveles de confianza al estimar proporciones. 

• Factor de expansión: Es el inverso de la probabilidad de selección. ( ejemplo: si escojo 2 
unidades de 100, fa probabilidad de selección es 1150 y el factor de expansión es SO, es decir 
que cada unidad seleccionada representa a SO unidades del universo.)·: 

Como se mencionó anteriormenle fa preferencia en investigació.n de mercada" por Ja utilización 
de mueslreo no probabilistico comenzaremos estudiando este. · · 
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2.5 PltOCEDIMIENTOS NO PROllAUILISTICOS DE MUESTREO. 

En el mueslreo probahilistico, la teoría de probabilidad permite al invesligador calcular la 
naluralcza y el alcance de cualquier sesgo en la estimación y dc1crminar qué variación en la 
cslimación concierne al proccdimicnlo. J>arn efectuarlo, se requiere de In lista de unidades de 
muestreo o un procedimiento para llegar a los enlrevistados con una probabilidad conocida. 
En el mueslreo no probabilístico, los coslos y los problemas para desarrollar un marco muestra! 
son eliminados, pero también Jo es la precisión con la cual la información resultante puede ser 
presentada De hecho, los resullados pueden contener sesgos ocultos y dudas que los hacen 
peores que el no tener ninguna infon11ación. Es1os problemas no se resuelven incrementando el 
tamaño de la muestra; sin embargo, pueden ser utilizados en una forma legítima y clbctiva y son 
los que en la práctica más se utilizan 
Podemos principalmente dis1inguir cuatro tipos de procedimientos de muestreo no 
probabilislico de juicio o crilerio, los diseños de bola de nive. de conveniencia y por cuoias. 

2.5.1 MUESTREO DE JUICIO O CRITERIO. 

En el muestreo de juicio, un "experto" usa el juicio para identificar muestras representativas. 
Por ejemplo, los compradores de un centro comercial podrían servir para representar a los 
residentes de una ciudad, o varias ciudades podrían ser seleccionadas para representar a un 
país. O si se desea contactar jóvenes de 19 a 23 años de edad de nivel sociocconómico allo una 
universidad privada podría dar la muestra. 

Generalmente, el muestreo de juicio está asociado con una variedad de sesgos obvios y no tan 
obvios. Por ejemplo el utilizar un centro de afluencia como un centro comercial puede 
sobremuestrear a personas que compran frecuentemente, que parecen amigables y que tienen 
tiempo para atenderlos. Lo que es peor, no existe forma de cuantificar realmente el sesgo y la 
incertidumbre resultantes, porque el marco de muestreo es conocido y el procedimiento de 
muestreo no está bien especificado, es decir Ja selección no resulta clara. 
Por otro lado, hay situaciones en las que e' muestreo de juicio es muy útil y aconsejable. Una 
lista de vendedores ambulantes pr>dria ser imposible de obtener, y una muestra de juicio podría 
ser apropiada en ese caso. 

Segundo, si el tamaño de la muestra es muy pequeño generalmente será más confiable y 
representativa que una muestra de probabilidad por ejemplo; supongamos que una o dos 
ciudades de tamaño medio fueran a ser usadas para representar a 200 de tales ciudades, 
entonces seria conveniente escoger a juicio utilizando criterios externos como Ja dcmografla, 
los hábitos de los medios de comunicación y las características de compra para su selección. 
Si una entrevista de grupo de ocho a diez personas fuera necesaria, una muestra de juicio 
podría ser una forma muy apropiada de proceder. 



Tercero, algunas veces es úlil ob1encr una mueslrn <leliherndarnenle sesgada, por ejemplo, en el 
caso de evaluar Ja modificación de un producto o de un servicio, podría ser posible idcntitlcar 
un gnJpo que, por su propia naluralcza. csluvicra dispuesto lmcia la modificación. Si se 
cnconlrara nlgún rechazo, entonces podría suponer.se que el rcslo de la pohlación seria 
igualmente ncHativa. Si les gustara, desde luego se rcc1ucriría más investigación. 

2.5.2 EL DISEÑO DE BOLA DE NIEVE. 

Un diseño de bola de nieve es uná forma de muestreo de juicio que es muy apropiada cuando es 
necesario alcanzar poblaciones pequeñas y especializadas. Suponga que un grupo de plancación 
a largo plazo quisiera muestrear a gente que tuviera amplios conocimientos acerca de una 
nueva tecnología especializada, como el uso de rayos lílscr en la construcción. Aún las revistas 
especializadas tendrán un pequeño porcentaje de lectores en esta categoría Además, el grupo 
sclecciunado como meta puede ser empicado por diversas organizaciones, como el gobierno. 
las universidades, las organizaciones de investigación y las empresas industriales. Bajo un 
diseño de bola de nieve, a cada entrevistado, después de ser encuestado, se Je pide que 
idcn1ifrque a uno u 01ros mas dentro del campo. El resullado puede ser una mueslra muy útil. 
Eslc diseño pude emplearse para alcanzar cualquier población pequeña, como los buzos de mar 
profundo, las familias con trillizos, y así sucesivamente Un problema es que aquellos que son 
socialmente visibles tienen más probabilidades de ser seleccionados. 

2.5.3 MUESTREO POR CONVENIENCIA 

El procedimiento para obtener información en forma rápida y sin costo, consiste en contactar 
unidades de muestreo que sean convenientes; un grupo de actividad eclesiástica, un salón de 
clases de estudiantes, las mujeres c1 un centro comercial en un día en particular, Jos primeros 
50 receptores de cuestionarios por correo, etc. Tales procedimientos parecen ser indefendibles, 
en el contexto de una decisión Si se desea una rápida reacción para un concepto de servicio 
preliminar a fin de determinar si vale la pena desarrollar!o más, un muestreo por conveniencia 
puede ser apropiado. Es importante el considerar que basarse en este tipo de estudios con 
resultados sesgado pueden tener consecuencias económicas, a menos de que los sesgos 
pudieran ser identitlcados. Un muestreo por conveniencia, a menudo es utilizado como prueba 
piloto de un cuestionario. 

2.5.4 MUESTREO POR CUOTAS. 

El muestreo por cuotas es un muestreo de juicio, con Ja restricción de que Ja mueslra incluye un 
número minimo de cada subgrupo especificado dentro de Ja población. Suponga que se desea 
una muestra de 1 ,000 personas de una ciudad y que se sabe la forma cómo la población de la 
ciudad esta distribuida geografrcamente. La muestra podría ser de Ja siguiente manera: 
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Arca de In ciudnd Porcentaje ele la población Tanrni\o de Ja muestra 

Zona Este 10 100 
Zona Norte JO 300 
Centro de la ciudad 20 200 
Zona sudoeste 40 400 

Total 100 1000 

Por consiguicnlc la anterior seria la distribución de la muestra por zonas geográficas. 
El muestreo por cuotas se basa frecuentemente en datos demográficos como la localización 
geográfica, la edad, cJ sexo, la educación y el ingreso. Como resultado, se obtienen una mucslrn 
adaptada a la población con rc~pccto a estas características demográficas. Este hecho da 
seguridad y cJimina algunos sesgos fuertes que pudieran ser parte de un muestreo de juicio: sin 
embargo, frecuentemente hay sesgos que no están controlados por el método de muestreo por 
cuotas. Los enrrcvistadorcs contactarán a sujetos que sean más accesibles, en casa, con tiempo, 
con apariencia aceptable, ele. Resullarán sesgos, más sincmbargo las muestras aleatorias con 
una tasa de no respuesta de 15 a 25% o más, tendrán muchos de los mismos sesgos. Por tanto, 
el muestreo por cuotas y otros enfoques de juicio, que son más rápido.s y más económicos, no 
son descartados como inferiores 

2.5.5. MUESTREO DE CENTRO COMERCIAL 

Los estudios en Jos centros comerciales en los cuales los compradores son interceptados o 
abordddos presentan algunos problemas dificiles de muestreo. Una IOmitación con las 
encuestas en el centro comercial es el sesgo introducido por Jos métodos usados para 
seleccionar la muestra. En panicular, los sesgos que son potencialmente dañinos para un 
estudio pueden ser causadús por la selección del centro comercial, la parte del centro comercial 
de la cual los entrevistados son extraidos, la hora del dia, y el hecho de que los compr 1dores 
más frecuentes tendrán más probabilidades de ser seleccionados 
Por otro lado si requerimos contactar consumidoras de un alimento infantil especial para la 
alimentación del bebe y no se han logrado entrevistas porque el consumo del mismo es muy 
bajo, contactar a las consumidoras al momento de escoger el producto puede ser la mejor 
forma de tener una muestra. 
Para minimizar Jos problemas de sesgo se proponen las siguientes alternativas: 

a ) Selección del centro comercial 

La zona y el tipo de centro comercial reíleja el nivel socioeconómico de las personas que viven 
en el área, estas diferencias entre la gente que vive en un barrio de bajos ingresos a aquellas de 
altos ingresos, pueden ser observadas utilizando varios centros comerciales en diferentes 
barrios. 



b ) Lugares de muestreo dentro de un ccnlro comcrcinl. 

La mela es oblener una muestra alea1oria de las visilas n cenlros de compras. Debido a las rulas 
de lnifico y n los estacionamientos. una cnlrndn puede provenir de barrios muy diferentes n los 
de _o~rn. Una ·solución consiste en cstrati.ficar por lugar de entrada y lomar url;:t .muestra 
separada de cada enlrada. Para oblencr un promedio general, Jos promedios resuhanles de los 
es1ratos nccesilan ser combinados pondenindolos parn que reflejen el tráfico rclalivo que es 
asociado con cada entrada. 

Si realizáramos una encuesta para dclcrminar la compra promedio durante unn visila y existen 
dos entradas en el centro comercial. 
La A, proviene de un barrio de clase 1rabajadora y la B de un suburbio profesional. 
La A promediaba 200 compradores por hora; mienlras que la ll 100. 
La A represeniaba el 67% de los compradores y la n el 33% 
En la A gnslan $360 en promedio y en la ll $600. 

Tabulando la información anterior tenemos que: 

Enlrada 

A 
B 

Transito por 
hora 
200 
100 

Proporción de 
comoradores 

0.67 
0.33 

Tamaño de la 
muestra 

100 
100 

Compra 
oromedio ($) 

360 
600 

La estimación del monto promedio en pesos de la compra hecha por un visitante seria la 
compra promedio de Ja entrada A más la compra promedio de la entrada n, ponderadas por la 
proporción de compradores representados. o: 

(O 67 X 360) + (0.33 X 600) $ 439.20 

Algunas veces es necesario muestrear dentro de un centro comercial porque las entradas son 
inapropiadas como lugares para interceptar a los entrevistados. 
Esta selección nos reduce el sesgo en cuanto al nivel socioeconómico, sin embargo no debemos 
olvidar que debemos cuantificar otros sesgos como la doble respuesta, falta de respuesta, etc. 

• Muestreo de tiempo 

Es razonable estratificar por segmentos de tiempo - como días de la semana, las noches de dias 
de la semana y fines de semana - y entrevistar durante cada segmento. Consideremos que las 
personas que trabajan, gencralmenle compran en la noche y en los fines de semana o durante las 
horas de la comida. 



Los conlcos de lrónsilo pueden proporcionar eslimaciones de In proporción de compradores 
que eslarian en cada estralo, para que los resullados finales puedan ser ponderados en forma 
apropiada. La confiabilidad de csla mueslra dependerá de Ja conlinuidnd de Jos conleos y de In 
corrccla estratificación de la población 

• Muestreo de personas contra visilns de compras. 

Es importante considerar la frecuencia con que las personas asisten ni centro comercial. Si el 
inlcrés es muestrear visitas de centros comerciales entonces es apropiado sobrcmucstrcnr a los 
individuos que compran más. Sin embargo, si Ja mela es desarrollar una mueslra que represenle 
a la población 101al, entonces se vuelve importanle ajustar Ja mueslra para que reíleje a Jos 
compradores poco asiduos como a los frecuentes. 

Un enfoque consislc en dar un peso a las enlrevistas de acuerdo al número de veces que 
visitaron el centro comercial durante un periodo especificado, como las últimas cuatro semanas 
de la siguiente manera: 

Una visita 
Dos visitas 
Tres visitas 
Cuatro visitas 

1 
112 
113 
114 

Otro enfoque y el más u1ilizado es es1ablecer cuolas, las cuales sirven para reducir los sesgos a 
niveles que puedan ser aceptables 01ros factores que deben ser controlados son Jos 
demográficos, sexo, edad y ocupación Las cuotas serian establecidas de modo que el número 
muestreado fuera proporcional al número de Ja población. 
Para un estudio de refrescos la muestra de 240 personns se integró de la siguiente manera 

Nivel Alto Nivel Medio Nivel Bajo 
Gruoo• de edad Hombre• Muieres Hombre• MuierAs Hombres Muieres 
8 - 11 años 7 6 9 

1 

12 12 15 
12 - 15 años 6 6 10 11 12 15 
16 - 19 años 6 6 10 11 15 12 
20 -24 años 6 5 9 12 15 12 

El mueslreo de centro comercial conocido también como CL T "Central Loca1ion Trade" 
muchas veces no sólo toma como referencia un centro comercial sino que en algunas ocasiones 
se interpreta como un Jugar donde hay gran anuencia de personas como puede ser una salida 
del metro, una cen1ral de camiones, afuera de una universidad. 
Un ejemplo de es10 es el caso de probar un refresco sin gas y sin color dirigido a jóvenes de J 8 
a 24 años de nivel socioeconómico medio-alto y alto, el solicilar permiso para enlrevistar afuera 
de las universidades o en las universidades particulares, nos daría la cuota requerida para 
nuestro estudio, y el conocer Ja población que representan nos daría la proporcionalidad de 
tamaño que representan. 
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2.6 MUESTIU!O f>ROIJAIJILISTICO Y ELECCION Del. TAMAÑO Dll l.A MUllSTRA. 

El objelivo del 111ucs1reo probabilis1ico es uliliznr propicdndes ma1emli1icns parn tlesnrrollnr 
mclotfos tic selección en poblaciones. Las principales bases son las siguicnles : 

1. f>otlemos definir el conjunlo de mucslras distintas S 1 .s 2 ,S, ................... s •.. y tlecir con 
precisión cuáles son las unid alfes de muestreo que pertenecen ns, ,Si. etc. 

2. Cada muestra S; tiene asignada una probabilidad de selección 1t;. 
3. Se selecciona una de las S; por un proceso aleatorio, en el que cada S; tiene una probabilidad 

1t;de ser elegida. Posteriormente In selección se podría realizar al elegir un número aleatorio 
entre 1 y 3. Si el número es j , se toma la muestra Sj 

4. El método para calcular la estimación a partir de la muestra debe ser definido y debe 
conducir a una estimación linica para cualquier muestra específica. 

Para todo procedimiento de muestreo que satisfaga estas condiciones. podemos calcular la 
frecuencia con que se elige cualquier muestra S, • y la estimación a partir de los datos de S, 
generando repetidamente el proceso a la misma población Por lo tanto, es claro que se puede 
desarrollar una teoría de muestreo para cada procedimiento de este tipo. Un método de esta 
clase se conoce con el nombre de muestreo probabilista 

Existen cuatro consideraciones principales al desarrollar una muestra probabilística. 

Primera, la población como meta debe ser bien definida Al hacerlo así, el investigador debe 
observar los objelivos de la investigación como guia y considerar definiciones alternativas. 

Segunda, determinar el mecanismo para seleccionar la muestra; sea alealorio simple, por 
conglomerados, estratificado, o el marco muestra! y la población •!Stablecida como meta. Los 
sesgos polenciales deben ser identificados. 

La tercera consi¿eración es el tamaño de la muestra. Varios métodos ad-hoc están disp<mibles, 
como rl asegurar que exislan por lo menos 100 miembros para cada grupo dentro de la 
población que es de interés. Independientemente del método elegido, se deben considerar 
cuatro factores: el número de subgrupos a ser analizados, la exactitud deseada, el costo y Ja 
cantidad de variación dentro de la población. 

La cuana consideración es el sesgo de no respuesla. El sesgo de no respuesta puede ser 
reducido mejorando el diseño de investigación para disminuir los rechazos y usar Ja técnica de 
llamadas repetitivas. Algunas veces el mejor enfoque consiste en estimar el monto de sesgo y 
ajustar la in1erpretación de acuerdo a ello. 
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2.6.I MUESTREO ALEATORIO SIMPLE. 

El muestreo aleatorio simple es un método de selección de n unidades en un conjunto de N de 
tal modo que cada una de las ,e, muestras distintas tengan la misma oportunidad de ser 
elegidas. En la práctica, un muestreo aleatorio se realiza unidad por unidad. Se numeran las 
unidades de 1 a N. Posteriormente se extrae una serie de n nllmcros alcntorios entre 1 y N, ya 
sea utilizando una tabla e.le números aleatorios o mediante un programa de computación c¡uc 
produce una tabla semejante. En cada extracción, el proceso debe otorgar la misma 
oportunidad de selección a lodos y cada uno de los números que no hayan salido Las unidades 
que llevan estos n números constituyen la muestra. 
Fácilmente se verifica que todas las ,e, muestras distintas 

.!!..... (11- 1) • (11- 2) • (11- 3) .'............ 1 n!(N -11)! 1 
N (N-1) (N-2) (N-3) (N-11+1¡=----v:¡¡-1-= ,,('. 

Como en todas las extracciones subsecueri1~s"s·~:·~-esC:artá uri número extraído, este método 
también se llama muestreo aleatorio siri restituci6n/· · 
Si cada unidad se loma con reemplazo, entonces la probabilidad de una muestra panicular esta 
dada por: 

1 1 1 -·-·-· N N N 

El muestreo aleatorio con restitución es perfectamente factible; en cada extracción todos los N 
miembros de la población reciben la misma oportunidad de extracción, sin que importe el 
número de veces que se extrajeron antes. Las fórmulas de varianzas y valores estimados de las 
estimaciones realizadas a partir de la muestra son a menudo mas simples cuando el muestreo es 
con restitución que en el caso contrario. 

DEFINICIONES Y NOTACION 

En una encuesta por muestreo elegimos ciertas propiedades que intentamos medir y registrar 
para cada unidad que venga dentro de la muestra. Estas propiedades de las unidades se llaman 
características o simplemente, atributos. 
Los valores obtenidos para cualquier atributo especifico en las N unidades que comprenden la 
población, se representan por Y•. y, .......... y,. o si queremos referirnos a un miembro de la 
muestra en general, por y; ( i =l, 2, ...... n ) . Las letras mayúsculas se refieren a las 
características de la población y las minúsculas a las de la muestra. 
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N tnmai\o de la población. 
n tamailo de la muestra 
y • valor de la i-ésima observación. 
Y total de la población 
r fracción de muestreo. 
s: parámetro de dispersión. 

y media muestra) 

Y media poblacional. 
Con la muestra puedo in!Crir que sucede en toda la población. 
Estimador de la media poblncional. 

j:_y. 
Y=-'-'-

11 

Las fórmulas que involucra este muestreo son: 

f(Y• Y)' 
.\'2=.,.·-~··---

11- 1 

i(Y•-Y)' 
cr: = -''"'"'-' ---

11 

La base teórica para realizar inferencia estadlstica y determinar el iamaño de la muestra son las 
distribuciones muestrales: 

• Una muestra de una población es una entre muchas posibles muestras. Los parámetros de 
una población de estudio tienen un valor único, por el contrario, los estadisticos obtenidos 
en una muestra podrian variar si la muestra hubiese sido otra. Asi, se habla al inferir en lo 
que sucede en toda fa población el proceso de estimación de una variable aleatoria porque 
tiene un cierto margen de error. 

• Si tomáramos todas esas muestras y graficamos los estadisticos (media o proporción) 
tenemos lo que se conoce como ula distribución muestral" 

• De acuerdo al Teorema del Limite Central (TLC) toda distribución muestra! tendrá una 
distribución normal para un tamaño de muestra suficiente. 

• Las propiedades de la distribución normal permiten conocer las probabilidades de obtener un 
determinado valor. Esto hace al TLC el soporte de la inferencia estadistica y la base para la 
determinación del tamaño que debe tener la muestra. 
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• Tornando en cuellla el cstndlslico y su margen de error, se gene.ron inlcrvnlos <ic'conlianzn 
(IC) o rnn¡¡os para estimar los parámelros de la población. · 

• No ladas las posibles 111ues1ras incluirán en su,lnle~valo éÍ ~~lo~ p~bla~ional, ¡mr ello se les 
denomina "intervalos de continnzn", por quc:.:1.icnc·n· unri ·.d~tci-ininadn coufinnza o 
probabilidad de incluir en in1crvnlo al valor poblacionaL0::· · 

Generalmente se trabaja con un nivel de confianza de .95% que significa que hay 5% de 
mueslras que no incluirán en su inlcrvalo ni valor poblaeional y por lanlo un 5% de margen de 
error, que a continuación se mencionan: . 

INTERVALOS DE CONFIANZA 

Generalrncnie, se supone que los eslimadores y media mueslral, y Y media poblacional se 
dis1ribuyen en forma normal en torno a los parámelros que prelendcn cs1i111ar por ser 
sucesiones de variables alealorias y de acuerdo al Teorema del Limilc Cenlral que dice que si 
x 1 .x 1 .x 3 •......••.. .. x" es una sucesión de variables aleatorias distintas, con s 1 finita caracterizada 
por un valor promedio, se comporlan con una distribución normal. 

Por nolación, se 1iene que: 

a es el nivel de confianza. 
1- a es el máximo error permisible. (+-5%) 
z1 - u 11 es la confianza 

Enlonces· 

Si tomamos: 

El factor de precisión se define por: 

d= ( ") S' Zl-al~ }-- -
N 11 

El inlervalo de confianza para la estimación toial cjueda definido como: 

P(y-dcY<y+d) =1-a 



Ti\Mi\ÑO DE Li\ MUESTlti\. 

Los clemcnlos que se clchcn considernr en In elección de un 1nm11ño de mueslrn son: 

• Debe hnber unn inclicnción de lo que se espern ele In m;1es1ra en lérminos del error, eslo es el 
requerimiento de precisión por pnrlc del usunric» y· eslnblecimienlo de un nivel de confianza 
(Genernlmente del 95%) - · · · · -

• El valor de la información en el es1udio en general, y In exactitud requerida de los resullndos 
en parlicular parn lo cual se debe enéonlnir.· unit ecuación que rehicione el tamaño ele la 
muestra n, con In precisión deseada, tcimnndo ·en consideración el diseño general de la 
mueslrn. Ln ecuación suele estar en función de parámelros desconocidos de In población, los 
cuales se suelen estimar. 

• Un análisis de coslo·hcncticio debe ser considerado, es decir~ si los costos del muestreo son 
bajos, un tamaño muestra! más grande puede ser justificado, que cuando los costos del 
muestreo son altos 

• El número de grupos y subgrupos dentro de la muestra que será analizada, es decir; cuando 
se desean presentar resultados en subdivisiones, se deberá calcular por separado el tamaño 
de la muestra para cadn subdivisión y tomar el tamaño de muestra total como la suma de los 
valores de los tamaños calculados para las subdivisiones. 

• La variabilidad de la población. Si todos los miembros de la población tienen opiniones 
idénticas sobre un aspecto, una muestra de uno es satisfactoria. i\ medida que la variabilidad 
dentro de la población aumente, el tamaño de la muestra también necesitara ser más grande. 
Debido a que las encuestas usualmente tienen muchas preguntas, se debe determinar cual o 
cuales son las más importantes para que en base a ellas, se calcule el lamaño de muestra. 

Se observa que para calcular n, se requiere tener conocimiento de s' ( la desviación estándar) el 
conocimiento, puede provenir de una muestra piloto, encuestas previas o conjeturas sobre la 
estructura de la poJlación, para cada caso es importante considerar que sus resultados pueden 
tener sesgos o no ajustarse por completo a la definición de nuestra población, por lo que deben 
tomarse los resultados con reserva. 

Para muestreo aleatorio se calculará el tamaño de la muestra considerando: 

donde n0 es la cota_ suped~r.pe tamaño de la muestra para cuando la 

población es infinita. 

El tamaño de la muestra queda delinidÓ ~rit~nc~~ como: 

. lla 
11=--

.1 + !!! 
N 
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2.6 2 MUESTREO ALEATORIO SIMPLE POR l'l~Ol'ORCIONES 

En algunas ocasiones deseamos cslimnr el número total, la proporción, o el porccnlnjc de 
unidades en la población, que poseen alguna carnctcrislicn o atributo, o que caen dentro de 
alguna clase definida. Muchos de los resultados, que regularmente se publican, derivados de 
censos y encuestas, son de esta forma como el porcentaje de población originaria de una 
locnlidad. La clasificación puede ser inlrnducidn en fbrma directa en el cuestionario, en forma 
de preguntas que se contestan con un 'si' o un 'no'. En otros casos las medidas originales son 
más o menos continuas y la clasificación se introduce al tabular los resultados. l'or 
consiguiente, podemos registrar la edad de los entrevistados con aproximación al ai\o y publicar 
el porcentaje de la población que tiene 60 o más años cumplidos. 

Si suponemos que todas y cada una de las unidades en la población caen dentro de una, de dos 
posibles clases C y C' y los elementos que nos interesan pertenecen a la clase C. Si la población 
consla de N elementos de los cuales A son de clase C y N-A de la C ', la muestra liene n 
elementos con a de la clase C. La notación que se utilizará es la siguiente: 

Número de unidades en C en: 

Población 
A 

Muestra 
a 

Proporción de unidades .en C en 

Población 
P=NN 

Mueslra · 
,;. z.':i' ~.~ ._, p=al1:1 · ' 

La estimación muestra( de Pes p, y la estimación muestra! de A es .f'.'IP ·~.~~11 ·y q=p-1 

Fórmulas para los cálculos: 

Varianza de una proporción: 

Desviación estándar: 

Precisión 

Intervalo de confianza: 

Tamaño de la muestra: 

V( •)= N-úpq 
p N-1 n 

S= Jnpq 
n-1 

d= z1..: a 
N-npq 
11-1 11. 

{
- g;·~pq (} p± Zo-a ( .. -.- -.-+-

N 11-I 211 . . . 

/lo 
11=----

I 
11.-1 +--· 

N 

·i1a= z:1~a11pq 
d' 
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2.6.J. MlJESTltEO ESTRATIFICADO. 

El objetivo del disci1n de encuestas por mucslrco esrrntificndo es rnnxiÍni74ir:ln cn111id11d de 
información para un costo dado y minimizar el limite para el error'. de 'estimación para un 
presupuesto fijo. · · ... ' . " ...... '''..' · 
Una muestra estrntificndn es la obtenida mediante la sepnraciÓn 'de· 1as elementos de In 
población en grupos que no presenten estratos y la selección Pl)Stcdor de tina muestra aleatoria 
simple en cada uno de los estratos. · ' · 

En el muestreo estratificado, la población de N unidades se 'divide 'primero en subpoblaciones 
de N1.N 2.N,, .... , N1 .. unidades, respectivamente. Estas subpóblacioncs 'no.se traslapan y en su 
conjunto comprenden a toda la población, por lo tanto, ' · · · · 

N1+N2+N,+ ........ +N1.= N 

Las subpoblaciones se denominan estratos. Para obtener todo el beneficio de la estratificación, 
los valores de los N1. deben ser conocidos. Una vez determinados los estratos, se extrae una 
muestra de cada uno, las extracciones deben hacerse independientemente en los diferentes 
estratos. Los tamaños de muestra dentro de los estratos se denotan con n1 .n 2 ,n ·' , ..... nr. 
respectivamente. 
Si se toma una muestra aleatoria simple en cada estrato, el procedimiento total se describe 
como un muestreo aleatorio estratificado. La estratificación es una tCcnica común. 
Para .esto hay muchas razones; las principales son las siguientes 

1. Si los datos deseados deben tener una precisión conocida en algunas subdivisiones de la 
población, es aconsejable tratar cada subdivisión como una "población" por derech·o propio. 

2. Por conveniencia administrativa, puede ser necesario el uso de la estratificación. 
J. Los problemas de muestreo pueden tener marcadas diferencias en diversas partes de la 

población 

Razones por las que conviene usar muestreo estratificado: 

1. La estratificación puede producir un limite más pequeño para el error de estimación que el 
que se generaria para un muestreo aleatorio simple del mismo tamailo. Este resultado es 
cierto si las mediciones dentro de cada estrato son homogéneas. 

2. El costo por observación en encuesta puede ser reducido mediante la estratificación de los 
elementos de la población en grupos convenienles. 

3. Se puede obtener estimación de parámetros poblacionales para subgrupos de la población. 
Los subgrupos deben ser entonces estratos identificables 

La teorla del muestreo estratificado se ocupa de las propiedades de las estimaciones de una 
muestra estratificada y de la mejor elección para los tamaños de muestras nh (h-ésima muestra) 
que deben dar la precisión máxima. En este desarrollo se presupone que ya se construyeron los 
estratos. 
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En general. se recomienda que no se tengan tontos estratos distintos que no hnya mucha 
diferencia entre dos consecutivos respecto al parámetro en cuestión. Desde luego. cuantos más 
estratos se utilicen mayor homogeneidad habrá dentro de ellos; pero esto puede ocurrir a 
expensas de un costo cx:orbitanlc que no se compensa con In mayor cxactilud de la estimación 
del parámetro de población. 

NOTACION: 

Valor de la observación i-ésima en el estrato h-ésimo. 
Población Total. 
Población Estratificada h. 

Fórmula general de la varianza: 

-· 1 '· Ni.S' 1 '· vcy .. )=-zL--"---. LN,,s,• N ,,. 1 ,,,. N~ ,,. 1 

MUESTREO ESTRATIFICADO DESPROPORCJONAL. 

En la estratificación proporcional, si 20% de la población está formada por graduados 
universitarios, el 20% de la muestra estratificada también lo estará. 
Sin embargo puede resullar ventajoso cuando la variabilidad dentro de algún estrato es mucho 
mayor o menor que en los otros estratificar desproporcionalmente tomando en cuenta que los 
miembros de un estrato particular no necesitan ser muestreados tan ampliamente como un 
estrato en que el parámetro tiene mucha variabilidad Por ejemplo, al efectuar un trabajo sobre 
las actitudes hacia un seguro de vida a nivel nacional, quizá convenga muestrear a unas cuantas 
personas mayores de 65 Jños ( pues suponemos que apoyen unánimemente Ja importancia del 
seguro de vida) y más personas procedentes de otros segmentos de la población. En este caso, 
dada Ja relativa variabilidad de los estratos, el estrato que representa a estas personas podria 
muestrearse en una forma desproporciona! al resto de Ja población, debido a que su variabilidad 
es menor, un tamaño de muestra rdativamentc pequeño basta para obtener una estimación 
exacta de su medio de subpoblación o proporción 

Desde el punto de vista de la eficiencia estadística de estimar un parámetro con un m1ntmo 
error muestra! para determinado tamaño total de la población, el muestreo desproporciona! 
ofrece una ventaja pero exige que conozcamos más sobre las caracterlsticas de los estratos que 
estamos estudiando; es decir, hemo• de tener una idea no sólo de su media relativa, sino 
también de su varianza. 
En esta variedad, podemos obtener el error muestra) más pequeño posible aplicando la 
siguiente fórmula de la asignación óptima del tamaño total: 

llNAGA 
llA = -------------

(NAO:.+ N•GI< + Ncot:+ ............ ) 
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donde: 

"" = tamaño óptimo de In muestra que se extrae del cstralo A 
n = tamnílo totnl de In mueslrn 
N, = número de elementos en el estrato A. 
rl• = desviación estándar de elementos en el estrato A. 

EJEMPLO: 

Una empresa publicitaria csla interesada en dctcnninar qué tn.nto d~bc cnfhtiznr Ja publicidad televisiva 
en un dctcm1inado municipio. y decide realizar una encuesta por mucstrCo poirn estimar el número 
promedio de horas por semana que se ve la televisión en IDs hog3rcs del municipio. · 
Este comprende pueblo A, ll y una área mral. . . · ·: : · :-.:. . , · · 
En A circunda una f.ibrica y la mayoría de los hogares son de trnbajndorcs de Ja· fábrica, con niños de 
edad escolar. . ·.· · '-":·-;·.:_:·_:::--.' ·"'.::;· .,.· ·. · 
En B el pueblo es un suburbio exclusivo de una citidad vecina qu~ ~orl-~ta dci-1lñbilrió1c~·_mn's_-vicJos con 
pocos niftos en casa. __ ... :'.:::.:;:;., -:··<::· ' ~·.·.~:~::.->:."..> ... · . 
Existen; 155 hogares en A, 62 B, y 93 en el ár.ca rural .. ·._,.·:,_._ · .. ;·. -~.::~ · . .-:· .. :· ._:·,-:.{·.)~~~>~::;~/~:.,:r,.-.·:. ,~:. ·-·;,:~- · ~~ . 
Suponga que la empresa puede realizar campo en 40 hOgarcs )•"deCidc rcaliWí.'uO._muCsúcO Cstrntificado. 

aleatorio con Jos siguientes resultados. -::.-.. , (~~'·"" ;!l~'.}/,'.;'.-. ~fL~J'..{}j":.-iJ},~~~·~-(:;Jii'. 
Hogar A 
n1 = 20 
35 29 29 45 
28 32 31 28 
26 37 39 27 
41 36 38 35. 
43 25 40 ··34' 

Estimaremos: _ , ...... ·. __.. _. :/;1~1~~-h, .. ,-.·.l;,,·-~.,·.,·.~,.·Jo· "':'.- ''./:v _ _.· -.. . 
a) El tiempo promedio que se ve televisión en horas por semana.para todos Jos Hogares. 
b ) El número toml de horas pOr semana que las falni!.~~-~:~CI mu~~~~?í? ,~en tcl_c~~·~sión: · 

Estrato 1 
N, = 155 

"' = 20 w, = 0.48387 

y,= 33.9 

donde: IV•= N• 
N 

~stituyendo: 

Estrato 2 
N, = 62 • 
n, = 8 

W2 =0.2 .. 

y,= 25.125 

- ' y .. = ¿w.y¡. ,., 

. - · • ~:t~a~~ 3 

· n,· =·12 
'w,=o.J 
y;= 19 

y.1r = 27 .675 Es eJ tiempo promedio que se \'C televisión en horas por semana para todos los hogares 

Y= 8579.25 Es eJ número total de horas por semana que las familias del municipio ven televisión. 
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2.6.4 MUESTREO SISTEMATICO. 

Este método de muestreo es muy diferente al muestreo aleatorio simple. Supongamos que las N 
unidades de la población se numeran de 1 a N en cierto orden. Para elegir una muestra 
de n unidades, tomamos una unidad al azar entre las k primeras y luego tomamos las 
subsecuentes a intervalos de k. Asi, por ejemplo si k es 15 y la primera unidad que se extrae es 
la número 13, entonces las subsecuentes se numeran 28, 43, 58, cte. La selección de la primera 
unidad determina toda la muestra, y se denomina muestra de todas las k- ésimas unidades. 
Las ventajas aparentes de este método respecto al muestreo aleatorio simple son: 

Es más filcil sacar una muestra y a menudo, más fácil hacerlo sin cometer errores que cuando se 
utiliza la tabla de números aleatorios. Esta es una ventaja particular cuando la extracción se 
hace por el área, por el ticrnpo que se ahorra con este método. 
Intuitivamente, el mucstrl!o sistemático parece ser más preciso que el aleatorio simple. En 
efecto, estratifica la población en n estratos, que t;onsistcn de las primeras k unidades,_ las 
segundas k unidades, cte. Por lo tanto, podemos esperar que la muestra sistemática sea tan 
precisa como la muestra aleatoria estratificada correspondiente con una unidad por estrato. 

La diferencia es que con la muestra sistcmíitica, las unidades ocurren en la misma posición 
relativa del estrato, mientras que con el muestreo aleatorio estratificado, la posición dentro del 
estrato se determina separadamente por alcatorización dentro de cada estrato. La muestra 
sistemática se reparte más uniformemente sobre la población y este hecho, algunas veces ha 
dado al muestreo sistemático una precisión considerablemente mayor que la del muestreo 
aleatorio estratificado. 

Como en general, N no es un múltiplo entero de k, las diferentes muestras sistemáticas de la 
misma población finita podrán variar su tamaño en una unidad. Este hecho introduce una 
perturbación en Ja teoría del muestreo sistemático, que probablemente sea <'espreciable si n 
excede a SO, y se le ignorará para la presentación de la teoría, pues en investigación de mercado 
generalmente las muestras son de tamaños mayores a 1 OO. 
Cuando la proporcionalida-J se cumple en forma estricta, esto es k es un entero, el 
procedimiento de selección consiste en seleccionar un aleatorio en el intervalo ( l ,k) y tomar el 
elemento A del marco, el segundo elemento seria A+k y asi, hasta concluir con el elemento A + 
(n-1) k. 

Suponga que se tiene una población de N= 12 elementos 

Yt , Y2 ,y,, ,y,, ,yi. 

Se toma una muestra de n=4, asi k=3 
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En función del número de arranque A E (1 ,J] cxislen 3 posibles mueslras sislemáticas: 

Mues1rn: 2 J 
y, y, y_, 
y, y, y,, 
y, Y• Y•• 

Yrn Y11 y,, 

Cada una de ellas con probabilidad {- de ser seleccionada. 

Existe olra manera de considerar d muestreo sislemático. Con N = nk. Las k muestras 
sislemálicas posibles aparecen en las columnas de la siguiellle tabla. En él es evidenle que la 
población se ha dividido en k grandes unidades de mueslra, cada una de las cuales cuenla con n 
unidades originales. La operación de elegir una muestra sistemática aleatoriamente localizada, 
es sólo la de elegir una de estas grandes unidades de muestreo al azar. Por lo tanto, el muestreo 
sislenuilico viene a ser la elección de una sola unidad de mueslreo compleja,- qu_e consliluye la 
mueslra 101al. · 

Números de 
muestra 

MEDIAS 

COMPOSICION DE LAS K MUESTRAS SISTEMATICAS:-

Yk+I 

Y Cn-l)k+I 

Y• 
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2.6.5. MUESTREO POR CONGLOMERADOS. 

Hay dos razones principales pnrn aplicar el muestreo por conglomerados. Aunque la Jlrimcrn 
intención sen la de usar los elementos como unidades de muestreo, se ha encontrado que pnra 
muchas encuestas no se tiene unn lista conliablc de los elementos de la población y además 
serla .demasiado costoso formular dicha lista. En muchos paises no existen listas completas y 
actualizadas de las personas, viviendas, o granjas en grandes regiones gcográlicas. Sin 
embargo, a partir de los 1napns de la región, se pueden dividir en unidades, y con ello se 
resuelve el problema de la construcción de una lista de unidades de muestreo. 

Aunque se cuente con una lista de viviendas, puede ocurrir que por consideraciones 
económicas se recomienda una unidad conglomerada mayor Para un tamaño de muestra dado9 

una unidad de muestreo pequeña suele ser más precisa que una unidad grande. 
Asl, por ejemplo, una muestra aleatoria simple de 600 viviendas cubre una ciudad más 
uniformemente que una muestra de 20 manzanas con un promedio de 30 viviendas por 
manzana. Pero se tendrán mayores costos de campo para localizar 600 viviendas y despinzarse 
entre ellas que para locali?.ar 20 manzanas y visitar todas las casas de dichas manzanas. Al 
cotejar costo contra precisión, la unidad mayor puede resultar más conveniente. 
Se puede seleccionar racionalmente entre los dos tipos o tamaños de unidades mediante el 
conocido principio de elegir la unidad que da la varianza más pequeña para un costo dado, o el 
menor costo para una varianza prefijada. 

NOTACION. 

M 
N; 
N 
m 
n; 
n 
Y•J 

Numero de conglomerados en la población. 
Tamaño del i-ésimo conglomerado. 
Tamaño de la población. 
Número de conglomerados en muestra. 
Numero de elementos seleccionados del i-ésimo conglomerado 
Tamaño total de muestra. 
Valor de la observación de la j-esima unidad del i-ésimo conglomerado 

N =fN1 11= fn. 
/•I ... 
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Eslimndor del 101nl: 

Debido n las dos etapas de muestreo, podemos percibir qu.c exis1en dos fuentes de vnriación; In 
varianza cnlre conglomerados y la varianza denlro de conglomérados 

V(i') = { varianza entre conglomerados }+{ vári~~~~ deri'iro d~ conglomcrndos 
.: : ~·:.:."·<'.: .,.,, 

M ,,,.,M· " "(.,," .. )''" 
V(Y) = M'~:!:_:;..-~N,' !:!.!..:.!!:.. ~· 

M :111 · .. m,.1 N, ·"' 

J M - 2 

S.= M- :~::{y.-y) 
l ,d 

donde: Se desviación estándar entre conglomerados. 
S, desviación estándar dentro de conglomerados. 

• Muestreo por área 

Es una forma de muestreo ,Jor conglomerados en el cual las áreas geográficas sirven de base 
para determinar los eslratos de la población. Esos conglomerados geográficos se describen en 
términos de condados, manzanas de ciudades u otras definiciones de zonas. AJ extraer una 
muestra de área de una ciudad en particular para efectuar entrevistas personales, podríamos 
dividir primero la ciudad en bloques, luego seleccionar aleatoriamente un muestreo de las 
manzanas en esa lista. Haríamos que el entrevistador visitar cada domicilio situado en las 
manzanas en esa lisia. El INEGI pro¡iorciona Ja información de los niveles comunes de detalle 
geográfico de que dispone para utilizarse en la investigación relativa al muestreo de área .. 
La unidad geoestadistica básica en México es el AGEB 
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2.6.6. MUESTREO POLIETAPICO (ETAPAS MULTIPLES) 

Contrnrio n lo que pudiern pensarse el seleccionar un 1ipo de mueslreo no simbolizn que 
únicnmcntC se seleccione de uno de los anteriores. 
Dado la complejidad y el alto costo que implica un muestreo alcalorio simple (de una sola etapa 
y sin reemplazos) puede utilizarse mecanismos de muestreo polietápico. Por ejemplo, si 
quisiéramos muestrear las familias que habitan en las manzanas, tendríamos entonces una 
muestra de dos etapas porque aplicariamos procedimientos probabilisticos de selección en dos 
etapas distintas del proceso mucstrnl. En tal caso, deberíamos especificar las reglas exactas que 
habrá de seguir el investigador ele campo al seleccionar de manera aleatoria cada manzana de In 
muestra. 

Si se recurre a etapas múltiples (muestreo polietápico) y se aplican los métodos probabillsticos 
de selección, el resultado final seguirá siendo una mueslra probabilislica; es decir, cada 
miembro de la población tiene una probabilidad conocida (o determinable) de figurar en la 
muestra. 
Las muestras pueden ser de varias elapas y se realiza en el siguiente orden: 

a) Seleccionar las unidades de muestreo: 

Regiones', Localidades, Agebs, Subagcbs, manzanas viviendas, personas, etc. 

b) Escoger el tipo de muestreo para seleccionar cada una de ellas. 

Ej. 
Selección de ciudades por conglomerados. 
Selección de manzanas por muestreo aleatorio simple. 
Selección de viviendas por aleatorio sistemático. 
Selección de personas por cuotas (proporcional.) 

Hablando de estudios que pretenden abarcar un pais por regiones geográficas, el muestreo por 
conglomerados constituye una opción correcta y representativa. 
Existen softwares que contienen basrs de datos sobre las ciudades de un pals y a través de la 
elección o agrupación de conglomerados (generalmente se establecen por regiones) alojan 
aleatoriamente ciudades para cada uno. 

La selección de manzanas por muestreo aleatorio simple involucra la obtención de mapas de 
Agebs y posteriormente manzanas por el mismo sistema. 
La selección de viviendas por aleatorio sistemático involucra un censo de Ja manzana y 
métodos de recorrido de la misma, el más común constituye el espiral donde se comienza del 
centro de la manzana y se recorre en la dirección de las manecillas del reloj hasta barrer toda la 
manzana 
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Ln selección de personns por cuotns (proporcioiml) constituye cubrir lns cuotns genernltnente 
de variables demográficas (edad, sexo y nivel socioeconómico) de acuerdo n In matriz de celdas 
gcncrndn de lus proporciones del universo con respecto al tnmaílo de In mucslrn, como por 
ejemplo: 

Integrantes: 

llNIVl-:U:-;o 10-13 an... 14-1<> """' 
1NSE allo 
NSE medio 
NSE bajo 
Total 

250,000 

500,000 

r.00,000 
1350,00() 

I00,000 

I00,000 

IOO,UOO 

100,000 

Tolnl 
too,ooo 
I00,000 

I00.000 

100,000 

Porcentajes: 

7% 3% 
14% 1<1% 
17% 4]% 

:\91Yn 6J'Yc1 

Muestra intencional: 

Total Tolnl 

10% J<> 14 50 

30% 71 n 1511 

60% K6 2t4 .1011 

100% l'J:l ]07 5011 

La muestra tiene las mismas proporciones del universo con un tamaño adecuado. 
Si no se tienen los parámetros, se deberla hacer un muestreo probabilistico, pero por razones 
prácticas a veces se contabilizan los contactos necesarios para obtener un hogar que cumpla 
con la celda y se obtiene una aproximación de los tamaños poblacionales de cada grupo o 
cuota. 

Realizar el muestreo de esta manera permite que los. datos sean r~pres~ntativos. de una 
población y el poder generar resultados seleccionándolos de acuerdo a· las variables 
demográficas. 

Si la población seleccionada para el estudio requería que los entrevistados fueran personas 
consumidores de un determinado producto, es necesario ajustar la población total a la 
población representativa de los consumidores, por este. resulta necesario registrar los contactos 
que fueron necesarios para obtener la muestra deseada y asl conocer la población total a la que 
proyectaremos nuestra información. 
A lo• contactos que no fueron entrevistados por no cumplir la cuota de cm.sumo del producto 
se les denomina filtros. · 

Consideremos el siguiente ejemplo: 

Con una muestra de 301 se quiere representar a la población de la ciudad de León 
correspondiente a los niveles socioeconómicos medio y bajo para grupos de edad de . 8 ·a 39 
años, la población con base en la información del censo INEGI de tasa de crecimiénto ·entre 
1990 y 1995 es de 593 859 y esta repartida de la siguiente manera: 

1 NSE es el Nivel Sociocconómico. 
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Población To1al· Conlaclos· .. 
UNIVEltSO H-11 nftn11 12-llJ nno:c 211.211 uno:c .1fl·l911Rm1 Tolnl H·ll 12-19 20·29 ;m.JIJ Tul11I 

llOMlllll'.SMF.1>10 J 1 697 21) 6:12 21 420 14 991 77 7411 IK 16 "' lf• (i(, 

MlJJEltES MEDIO 12 159 30 K05 22 2foK 15 584 Kll Klfo 15 17 lf• 15 (13 

llOMllltESlll\JO 3K 456 H!i 092 54 392 35 4K2 2 ll 428 22 26 26 24 1114 
MUJERES 111\JO )'J IJ77 KK 4foll 56 545 36 HH6 221 H75 23 21 30 u. 1117 

IOTl\I. I02 2H9 233 9HIJ 154 625 !02943 593KSIJ 7K KO KM MI 3411 

Los filtros y lns enlrevislas complelas son los denominados conlactos y represenlan el tolal de 
la población. se requiere ajuslar la población de acuerdo al peso qUe represenlan en la matriz de . 
población. El cálculo de los consumidores correspondienles a cada celda se calcula de la 
siguiente manera: 

To/a/ co11s111mdores = entrevista.\'• 1'ohlació11 
co111acto.v 

La información obtenida se pondera conforme al peso de cada nivel, edad, y sexo y son 
proyectados con base a la población de total consumidores. Por lo que el procedimiento debe 
realizarse para cada celda por separado como el siguiente ejemplo: 

Población total úe homhresúe nivel medio co11s11111iúores= ~ • 11697 = 9748' 
18 . 

Como resultado obtendremos la estimación de cuántas personas de determinado nivel. edad y 
sexo consumen el producto en la ciudad respectiva. 

Población Total· Contac1os· 
UNIVERSO 8·1 t ai\os 12·19 nftos 20-29 mlos 30·39 o.i\os Tolal 8-11 12-19 20-29 30-39 Tolal 
llOMIJRES MEDIO 1) 748 27 7811 20 081 14 054 71 663 15 15 15 15 60 
MUJERES MEDIO 11 348 28 993 20 876 15 584 76 802 t4 16 15 15 60 
HOMBRES lll\.IO 38 456 81 819 48 116 34 004 202 395 22 25 23 23 93 
MUJERES BAJO 39 977 84 248 43 351 JI 211 198 787 23 20 23 22 88 

TOTl\L 99,529 222,840 132,425 94,853 549,646 74 76 76 75 301 

El método polietápico (de etapas múltiples), refleja la elegancia y riqueza de las posibilidades 
que ofrece el muestreo por conglomerados y por áreas, pues ayuda a convertir una población 
para la cual no se dispone de una lisia práctica o fidedigna de una población para la cual una 
lista pictórica (de maña) resulta de extremo valor. Y de esta manera se aprovechan las ventajas 
del muestreo probabilistico en una situación muestra! que de lo contrario parecería dificil o 
imposible de abordar. 
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2.6.7. ERRORES DE MUESTltEO. 

Una buena práctica en las encuestas incluye el cálculo de errores de mucslrco, lo cual es posible 
si ni seleccionar la mucslra se empican mélodos basados en el cálculo de probabilidades. Aún 
más, Ja información respecto a los errores de mucsl reo debe ponerse oportunamente n 
disposición de todo.• los usuarios de las cstadislicas Si se publican Jos rcsullados de la 
cncucsla, los datos sobre los errores de muestreo deben incluirse en la publicación. 
1-tay muchas formas de describir y presentar datos sobre errores de muestreo, a fin de que los 
usuarios puedan tomarlos en cucnla. Por ejemplo, en una muestra diseñada para producir sólo 
unos pocos csladislicos {como la preferencia de un produc10 sobre olro) Jos resullados 
rcporian que la preferencia sobre cierto produclo /\ se estima en 51% con un mar.gen de error 
de no más de 3°/o . así que se espera que la preferencia se cncucnlrc en un rango de 54 a 60%. 

Uno de los problcmns rnás comunes, constituye la no respuesta. Realmente, el sesgo en 
rcspueslas lienc dos in1porianles foctorcs: la falta de coberiura y la falla de respuesta. 
Las entrevistas personales no son útiles para investigar personas que se encuentren en áreas 
remotas debido al coslo, asi como en regiones donde las entrevistas de casa por casa están 
prohibidas por disposiciones legales locales. Los cuestionarios no se llenan cuando se trata de 
analfabetas o cuando la persona que ocupa la casa se mudó. Los cueslionarios por teléfono sólo 
pueden contactar aquellos que lcngan teléfonos, lo cual excluye alrededor del 30 % de los 
hogares de D.F. por lo que se debe considerar estos sesgos. 

Desafortunadamcnrc. algunos integrantes de Ja muestra se convierten en individuos que no 
responden porque: 

1 Se rehusan a contestar 
2. La falta de capacidad para conlcstar. 
3. No están en casa. 
4 Son inaccesibles. 

Es por esto que en campo se deben regislrar estos co,tactos y a la vez tener una mueslra 
suficientemente grande que soporte la tasa de no respuesta y al final del estudio· evaluar el 
porcentaje de la misma para la interpretación de los resultados. 
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CAPITULO 111 
EL PRODUCTO Y SU 

COMERCIALIZACIÓN 



El propósito de este capitulo es presentar una explicación de los diferentes tipos de 
investigación que comúnmente se realizan con respecto a un producto que pretenda 
inlroducirsc en el mercado. 
l.a estrategia de producto es una de las más importantes dentro de la mezcla de mercadotecnia, 
ya que estos productos fracasarán si no satisfacen los deseos y necesidades de los 
consumidores. 

J. I DEFINICIONES. 

l. Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un 
comerciante en el mercado. 1 

2. Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso envase, color, 
precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede aceptar corno algo 
que ofrece satisfacción a sus deseos o necesidades. 2 

Se consideran corno elementos principales del producto; el nombre, la etiqueta, el envase, el 
concepto y el precio. . .. 
La etiqueta es la parte del producto que contienen la información escrita sobre.el artlculci, una 
etiqueta puede ser parte del embalaje (impresión) o puede ser simplemenic una hoja adherida 
directamente al producto. . :_,::.-,'.'- .::.:: . .'. .. 
El envase es el material que contiene o guarda a un producto y que forma paríe integral del 
mismo, sirve para proteger la mercancía y distinguirla de otros artfculos. ·:.· ,_.;._ ~ -~-~- ·· 
El empaque se define como cualquier material que encierra un artlculCÍ con· o sin envase/con 
el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. . .. :>/' ·'} · · · 
Estos elementos antes definidos no serán analizados por considerarlos~ esfrategiás de diseño de. 
producción que la investigación de mercados no genera, únicamente,évalúa.'O.En·· su· lugar 
estudiaremos el diseño de conceptos en este capitulo y el del precio en el ca¡iUuloI\fi .. ;:--· · 

: . :_~~~ :· 
,•- --~·/; 

3.2 NATURALEZA Y USOS DEL PRODUCTO. 

Los productos pueden clasificarse desde diferentes puntos de vista. A. ~onii~uació~ daremos 
una serie de clasificaciones, todas arbitrarias, cuyo objetivo es tipificar un producto bajo cierto 
criterio. - · 
Por su vida de almacén, pueden clasificarse como duraderos (no perecederos). como son los 
aparatos eléctricos, herramientas, muebles y otros, o como no duraderos (perecederos), que 
son principalmente alimentos frescos y envasados. 
Los productos de consumo, ya sea intermedio o final, también pueden clasificarse como: 

1 Schcwcm 0.C.H., Smilh H.R. 
1 \ViJliam J. Slanlon. 
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• De conveniencia, los que a su vez se subdividen en básicos, como los alimenlos, cuya 
compra se planea, y de conveniencia por impulso, cuya compra no necesariamenle se planea, 
como ocurre con las ofertas, los artículos novedosos, ctcélcrn. 

• Productos que se adquieren por comparación, que se subdividen en homogÓOcós (como 
vinos, la1as, accilcs lubricanlcs) y helcrogéncos (como muebles, nulos, casas), donde 
interesan más el estilo y la presentación, que el precio. ._ , ·'< , : · 

• Productos que se adquieren por especialidad, como el . servicio médico,·;. e!.- S~rvicio 
relacionado con los automóviles, con Jos cuales ocurre que si el consumi_dor ctlcu-cntra 10 · 
que le satisface, siempre regresará al mismo sitio. · 

• Productos no buscados (ccmenlerios, nbogados, hospitales, clcétern),· que son prodÜc1os o 
servicios con los cuales nunca se quiere tener relación, pero cuftndo sC · n-cccsitnn y se 
encuentra uno que es satisfactorio, la próxima vez se acude al misino sitie>: ., .. ' t·. 

También se puede clasificar los productos en una forma general como bic1,1cs ·de constimo 
intermedio (induslrial) y bienes de consumo final. 
Con eslo el invesligador procederá a clasificar al produclo según su naluraleza y uso especifico. 

PLANEACION DEL PRODUCTO. 

La planeación del producto corresponde a !odas las actividades que permiten a los produclores 
e intermediarios delerminar qué línea de produc10, estrategia, distribución y precio debe 
adoplar la compañía. 
Como primer paso se hace un esludio del comportamiento del mercado para conocer si hay 
posibilidad de colocar el produclo y determinar su planeación. 

El es1udio del comportamiento constituye la recopilación de información de fuenles primarias y 
secundarias que analizamos en el capítulo anterior. Es 'mportanle debido a que para poder 
determinar el lanzamiento de un nuevo producto, debemos conlar con !oda la información de 
mercado relativa a ese nuevo producto 
Por eje.nplo, si pensamos en lanzar al mercado un nuevo caíé, debemos conocl,;r ese mercado y 
como información inicial tenemos que contar con datos concretos como serían los siguientes: 

Cifras generales del mercado. 

a) Valor del mercado en toneladas. 
b) Valor del mercado en pesos. 
c) Cómo eslá segmenlado el mercado por lipo de café. 
d) Cuáles son las presen1aciones y el porcenlaje de participación de cada uno. 
e) Cómo está segmenlado el mercado por clases socio/económicas, sexo y grupos de edad. 
f) Qué tipo de café predomina en cada segmento anterior. 
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Cirras sobre hábilos y co1111mbrrs llel consumidor, 

a) 1-lábilos y coslurnbrcs de los consumidores. 
b) Periodicidad de uso, rnodo de empico. 
c) Lugar de compra. 
d) Frecuencia y canlidad comprada 
e) Venlajas y dcsvenlajas de cnda una de las marcas que concurren en el mercado. 
t) Recordación csponlánca de marcas. 
g) Personas de Ja familia que loman cafC y con qué frecuencia Jo u1ilizan. 
h) Marcas y lipo de café empicado 
i) Venias y dcsvcnlajas de Ja marca habilual. 
j) Quién efectúa la compra 
k) Jnílucncia en la compra 

Cifras sobre la comprtencia. 

a) Capacidad de producción 
b) Capacidad financiera. 
c) Venlajas y desventajas de cada marca. 
d) Agresividad publicilaria y promociona!. 
e) Fuerza de venias y distribución 
f) Volúmenes de venias en unidades y pesos. 

Conocer toda la información anlerior da un panorama amplio sobre el mercado y un marco para 
determinar las principales características que deberá tener nuestro nuevo producto. Estas 
características estarán de acuerdo a las necesidades de Jos consumidores y tendfán que 
satisfacerlas de una manera eficaz. 
Cómo recordaremos en el capilulo 11 • por medio de encues1as es el cu1dro de conocimiento el 
que nos proporciona algunas de las variables a que nos referimos anteriormente y otras pueden 
ser oblenidas mediante preguntas abienas, en el capitulo V, mostraremos el formalo de un 
cuestionario sobre rl ejemplo del café que nos proporcionará gran pane de Ja informac'ón 
requerida para esta elapa del mercadeo. La información reslanle será oblenida a lravés de 
fuentes secundarias. 

La planeación de nuevos productos requiere saber si Ja empresa cuenla con capacidad 
financiera y de mercadotecnia para poder llevar adelante el proyecto de planeación, por lo cual 
se estudian en el aspecto de la mercadotecnia principalmente Jos siguientes puntos: 

1. Componamiento del mercado (Capilulo 111) 
2. Investigación inicial, conccplo del producto (Capitulo IJI). 
3. Desarrollo del producto (No se desarrolló por ser un clemcnlo de producción). 
4. Canales de Distribución (Capitulo IV). 
5. Precio (Capitulo IV) 
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Lo que nos da una idea que contrario a lo que pudiéramos pensar que únicamente .el producto 
es la clave del éxito del mismo, detrás de todo lanznmiento debe existir una· planeación· que. 
considere el ambiente en el que se va a desarrollar. · · · .. 

3.3 INVESTIGl\CION DE NUEVOS PRODUCTOS. 

Por definición, los nuevos productos contienen aspectos con los cuales la organizacoon no 
estará familiarizada, por lo que el desarrollo de nuevos productos es critico para la vida de la 
mayor parte de las organizaciones conforme se adaptan a su medio ambiente cambiante. 
Por consiguicnlc, una gran proporción de la investigación de mercados está dirigida hacia la 
reducción de la incertidumbre asociada con los nuevos productos. 
El proceso de investigación de nuevos productos puede dividirse en cuatro fases: 

1 . Generación de conceptos. 
a ) Identificación de necesidades 
b) Identificación de conceptos. 

2. Evaluación y desarrollo de conceptos 
3. Evaluación y desarrollo del producto. 
4. Prueba del programa de mercadotecnia 

3.3.1 GENERl\CION DE CONCEPTOS. 

La primera etapa en el desarrollo de un nuevo producto la constituye la generación de ideas . 
. Muchas ideas aparecen como aspectos intuitivos. Algunas ideas surgen de resultados lógicos o 
éxitos de Investigación y Desarrollo. Otras las proporcionan personas extrañas a la empresa. 

El objetivo consiste en obtener ideas completamente nuevas de los productos, o nuevos 
atributos de Jos productos actuales o nuevos usos para los mismos y asociarlas en conjunto (lo 
que en creatividad es conocido como "asociación de ideas". En esta etapa del proceso de 
desarrollo de productos, se requiere de una gran flexibilidad y creatividad en Jos 
procedimientos de investigación empicados. Describiremos a continuación algunos de Jos 
procedimientos de investigación exploratoria. 

• Matriz de repertorio. 

La técnica de matriz de repertorio nos ayuda a generar una lista de atributos que los 
consumidores pueden emplear para describir similitudes y diferencias entre productos. El 
propósito es identificar aquellos atributos que serán importantes para los consumidores en su 
evaluación de nuevos productos en Ja categoria del producto o en Ja identificación de atributos 
que previamente no estaban asociados con un determinado producto 

71 



(.os pasos en In técnica de matriz de repertorio son: 

1. Se seleccionan los productos que van a evaluarse y se imprimen en tarjetas independientes. 
2. El encuestado clasifica las tarjetas y elimina las de los productos que desconoce. 
3. Se seleccionan tres tarjetas según un plan preespecifocado y se pide nf encuestado que 

"piense en la manera como dos de estos tres nrtlculos son similares entre si y diferentes del 
tercero", identificando asila percepción de un atribulo empicado por los consumidores. 

4. El proceso se repite con otro grupo de tres tarjetas, pero esta vez se pide ni encuestado una 
nueva forma de describir como difieren dos productos de un tercero. Esto identifica un 
segundo atributo. 

5. El proceso se repite hasta que el encuestado no pueda identificar mas atributos de los 
productos. El consumidor promedio puede generar entre l 5 y 20 atributos de esta forma. 

Si los productos están establecidos, el investigador busca nuevas dimensiones de percepción del 
consumidor. Por ejemplo. una empresa importante de motocicletas identificó una dimensión 
que antes no conocia, ºla imagen de poder en la posición de un motociclista sin movimiento, 
utilizando el procedimiento de matriz de repertorio: desde entonces lo ha incorporado en el 
diseño de producto y en su publicidad. Este procedimiento también puede emplearse con un 
enunciado de concepto de producto incluido con los productos establecidos o hasta con un 
grupo de enunciados de concepto. 
Hay una variedad de formas por medio de las cuales la investigación de mercados puede 
identificar necesidades. Algunas son cualitativas y otras cuantilntivas. Los siguientes son 
algunos ejemplos: 

• Los mapas perceptuales, donde los productos son posesionados a lo largo de dimensiones 
por medio de las cuales los usuarios perciben y evalúan. Las tendencias sociales y 
ambientales pueden ser analizadas. Por ejemplo, una tendencia hacia los alimentos naturales 
podria sugerir galletas rellenas de frutas para un productor de frutas. 

• En las entrevistas de sesiones de grupos los usuarios de productos podrian discutir 
problemas asociados con situaciones de producto-uso. Por consiguiente, los administradores 
podrian discutir varios problemas que hubieran experimentado. Además puede emplearse un 
tipo especial de grupo foco que utiliza expertos como encuestados, denominado sesión 
sintética o sesión de ideas creativas. En este caso, el moderador dirige cuidadosamente el 
análisis desde Jos aspectos generales hasta Jos específicos. El propósito es generar tantas 
ideas como sea posible sin ser critico, permitiendo que la actividad del grupo las depure y 
mejore. La sesión de ideas creativas es menos evaluativa y más libre que un grupo foco 
normal. 

• Hacer un análisis de factores, para un conjunto de atributos, es un procedimiento matricial 
mediante el cual a través de la calificaciones otorgadas a diferentes atributos se forman 
grupos con caracteristicas similares. El realizar un análisis de factores a Jos atributos de una 
prueba piloto, ayuda a disminuir aquellos que son redundantes y que por tanto caracen de 
valores reales de medición y cansan al entrevistado. 

• El análisis de Cluster, es un procedimiento donde las características del análisis factorial 
forman grupos de consumidores que determinan su compra de acuerdo a ciertas 
características. 
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Si son identificados varios problemas no resueltos, necesitan ser seleccionados de modo que Jos 
que tengan el mayor potencial para conceptos atractivos de productos sean identificados. La 
agencia de publicidad BOD&O en EUJ\, In cual se basa intensamente en la "detención de 
problemas" parn generar conccplos e idcns de nuevos productos par( anunciar nuevas 
campailas, ha desarrollado un procedimiento de clasificación de Jos problemas. ·AJ considerar 
proyectos potenciales a cada uno de 150 entrevistados, se le pide que calilique cada problema 
en cuanto a si: 

1. El problema es importante. 
2. El problema ocurre frecuentemente. 
3. Existe una solución para el problema. 

Un "puntajc de problemas" es obtenido combinando estas calilicaciones. 
Usando esta técnica, OBD&O encontró que el problema con los restaurantes de hamburguesas 
era que las hamburguesas estaban previamente cocinadas. El resultado fue una campaña de 
Burger King basada en permitir que el cliente uJ-liciera las cosas a su modoº. En otras palabras, 
el cliente podría ordenar una hamburguesa "hecha a la medida". Western-Airlines respondió a 
un problema de espacio en una de su sección modificando sus aviones para que proporcionara 
espacios de primera clase en la sección con espacio limitado. 

IDENTIFICACION DEL CONCEPTO 

Las pruebas de conceptos constituyen evaluaciones iniciales de las reacciones de los 
consumidores respecto a nuevos conceptos de un producto. La finalidad dé las· ¡iru.ebas de 
conceptos es: 
1. Elegir de un conjunto de alternativas la más prometedora: · . . ·; .. ,.. . ... . .. 
2. Obtener una reacción de primera fuente de las visiones de Jos consumidores acerca de In 

idea de un producto . , :. . : •.:,. ,. · 
3. Evaluar inicialmente los prospectos potenciales de comercializációri 'del prodúcto .. 
4. Determinar quién está más interesado en el concepto:: _.¡:.~:~~--~·:. :, r-· ~ ·,:: .. -'--· 
5. Orientar el desarrollo futuro del proyecto. · · •>;: ·. · ·· .... :.'x· .. 
La investigación es exploratoria por naturaleza y por tanto tiende' i e~pJe~r p~qÚ.eñas muestras 
seleccionadas en una forma no probabilística, utilizando el criterio o''urín muestra por' cuotas. 
Las fuentes comunes de muestras están representadas por grupos comunitarios, empleados y 
lugares centralizados (centros comerciales). · · · · · · 

El procedimiento más ordinario consiste en presentar a Jos consumidores con una· declaración 
verbal - escrita de la idea del producto y Juego registrar su reacciones. Recientemente, ,muchos 
investigadores han decidido incluir representaciones fisicas así como argumentos. publieitarios 
dentro del examen o prueba de concepto. La información recabada es diagnóstica' (¿Por 'qué Je 
gusta, no Je gusta el producto?) y predictiva (¿Jo compraría si tuviere un costo de .. :.?): ... 
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Los procedimientos de reco¡1ilaci6n de datos pueden cner en tres grupos principales: 

F.ncueshu. Las cncuestns son útiles para obtener grnndes 111uestras para llncs de proyeeCíón. 
Por otrn parte, n veces es dillcil incorporar ndccundnmente un concepto dentro de una 
investigación, pnrticularmcnte uno que sea impersonal. 

Grupos d.- co11centraei611. Se constituyen como las sesiones de grupC! y In fuerza· de. los 
grupos de concentración radica en su poder o facultad de diagnóstico, en que pueden utilizarse 
para obtener co111cntarios detallados de diversos aspectos del concepto. Como predictorcs de 
las ventas rcnles, son relativamente imprecisos debido al pequeño tamaño de muestras. 

Oe111oslrndo11es. Una forma bastante popular de presentar un concepto consiste en reunir un 
grupo de consumidoÍcs. presentarles un "rclnto" acerca del producto nuevo y registrar sus 
reacciones. 

Ln naturidt!Zll del concepto que ha de evaluarse. 
La naturaleza del conccplo presentado a los consumidores depende de la etapa en el proceso de 
desarrollo del produ'cto que se ha alcanzado. En las etapas preliminares del proceso, la 
descripción del concepto pueden ser algunas frases o párrafos cortos. Por ejemplo, un 
importante especialista en el mercadeo de alimentos evaluó y depuró su concepto para un 
producto dietético elaborado a base de grasa de carne, basándose sólo en descripciones 
verbales. A medida que el proceso evoluciona, el concepto también puede incluir dibujos o. 
incluso anuncios preliminares. En una etapa posrerior pueden presentarse modelos a escala del 
producto y hasta prototipos de éste. 

Es i111portante que el concepto incluya la esencia del programa de mercadeo que lo respaldará. 
Esto se debe a que los consumidores reaccionan a todos los aspectos de mercadeo de una 
oferta de productos, incluyendo su precio, nombre, posición publicitaria y hasta el tipo de 
almacén en el cual se venderá. 

3.3.2 EVALUACION Y DESARROLLO DE CONCEPTOS. 

Durante el proceso de desarrollo de nuevos productos hay, generalmente, un punto en el que 
un concepto es formado pero no existe un producto tangible usado que pueda ser probado. El 
concepto debería ser definido bastante bien de modo que sea comunicable. Puede haber una 
descripción verbal, o podría incluir una idea aproximada de un nombre, empaque, o un enfoque 
de publicidad. Pero el concepto no será desarrollado plenamente dentro de un programa de 
productos y de mercadotecnia. El papel de la investigación de mercados en esta fase consiste en 
determinar si el concepto debe ser desarrollado y proporcionar los lineamienros en cuanto a la 
forma en la que podria ser mejorado y refinado. 
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A continuación se describen las gulas básicas para Ja redacción de conceptos: 

a) Un concepto es un conjunto de promesas: 
Por lo general, un concepto está compuesto de dos elementos principales: una descripción 
concreta de un producto y un argumento· de venta que trata de presentar el producto de una 
manera persuasiva. 

b) Un concepto nunca debe ser objetivo: . . . · • ·· .: : 
Un concepto siempre debe tomar una posición muy clara, definitiva con respecto al 
producto. Debe describir el producto y sus beneficios en forma nitida; sin: pcri~ar: _que el 
concepto debe realmente tratar de vender el producto. · 

e) El concepto debe presentar el producto como algo real que las personas están cornprándo, 
Esto es debe de contener Jos elementos que Jo hagan un contexto fácil de creer y ni mismo 
·tiempo creen un cuadro del producto en Ja mente del consumidor. 

d) Un concepto es una herramienta extremadamente delicada. 
Toda Ja impresión creada por el enunciado de un determinado concepto algunas veces puede 
alterar significativamente por el cambio de una sola palabra o frase. Por ejemplo el concepto 
de un café instantilnco como "gránulos de sabor" a "polvo instantáneoº pueden crear 
expectativas muy diferentes. Por tanto, cualquier desarrollo de conceptos debe ser muy 
sensible tanto a los sentimientos negativos como a los positivos que pueden rodear una 
determinada palabra 

e) Un concepto debe ser corlo y simrle 
El mensaje debe ser significativo e interesante, pero a la vez muy simple. 

t) Los conceptos vienen en diferentes formatos. 
Para propósitos de análisis, se pueden generar como enunciados simples de concepto, 
enunciados del concepto con ayudas visuales, enunciado del concepto con un prototipo 
fisico y/o empaques de anuncios elaborados a mano. La elección de cualquiera de ellos, 
depende del producto, presupuesto y finalidad. 

g) Los conceptos por Jo general tienen que pasar a través de un proceso de depuración. 
La mayor parte de los conceptos tienen desventajas que sólo se pueden identificar cuando 
éstos son expuestos a los consumidores. Los conceptos fácilmente pueden pasar por cuatro 
o cinco versiones diferentes antes de desarrollar Ja expresión que optimiza Ja estrategia de 
venta. Es importante realizar una depuración empezando con una muestra pequeña, como Ja 
entrevista de grupos foco. Una vez que el concepto está totalmente desarrollado, se puede 
realizar una prueba más costosa empleando una muestra grande de varios cientos de 
consumidores. 
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Ejemplo de concepto prueba es el desarrollado por Coca-Cola Export para su nuevo producto 
Agua Embotellada "Cid'. 

• Para personas de 20 a 29 anos de edad que viven libres y dispuestas a adoptar un nuevo y 
mejor estilo de vida, Cid es agua natural embotellada, con el sabor fresco y el balance 
exacto en sales minerales que ofrece el equilibrio fisico que el cuerpo necesita. Ciel es la 
única agua con la calidad prcmium de Coca-Cola Company. 

• "Cie/, agua tal y como la naturaleza queria que la bebieras". 
• 

11Cie/, en equilibrio contigo" 

¿A quién son eapue1to1 101 t:onceptos? 

Los entrevistados, normalmente, deberían incluir a aquellos que se encontraran entre los 
segmentos seleccionados como meta. Puesto que Ja meta de la prueba del concepto consiste en 
determinar si existe un mercado viable, se debe tener cuidado de evitar la omisión de un 
segmento potencial del estudio También es deseable obtener opiniones de los sujetos que 
influirán sobre la decisión de compra en adición al usuario, particularmente en un contexto 
industrial. 

¿Con quien son comparados? 

Generalmente. varias versiones de un concepto o de varios conceptos de productos receptivos 
a un usuario necesitan ser exploradas en la misma prueba de concepto. Por ejemplo, los 
ingenieros de Whirlpool, probaron cuatro conceptos de un sistema para la eliminación de la 
basura de casa: un bote de basura que se podía disponer, un compresor de basura que 
mantendria el equivalente de dos semanas de basura, una compresora instalada en la cocina y 
un~ compresora de basura portátil. La prueba de concepto demostró que las dos últimas 
alternativas eran superiores. 
El fusionar varias alternativas de conceptos se tiende a generar información más rica y más útil. 
La gente puede generar comentarios más perceptivos cuando se comparan alternativas que 
cuando tan sólo se presenta una para evaluación. 

¿Qué pre1unta• son heehH? 

Para los aspectos evaluativos de la pn1eba de concepto, es necesario incluir alguna indicación 
general de actitudes, de intereses, y de probabilidad de compra. La probabilidad de compra, por 
ejemplo, podría tener escalas como: 

Seguramente Probablemente Podria o no Probablemente Seguramente 
com rará com re com rar no com re com rará 
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Esta información debe interprelarsc lomando en cuenla que pucslo n In exposición, nun si se 
presenla en una forma relativamcnlc nculral, sensibilizará al cnlrcvislndo hacia el producto. El 
resultado, generalmente, es una tendencia exagerada para indicar que una compra será 
probable. Es importanle saber no sólo si los prospectos lienen probabilidades de comprar el 
producto sino de que segmenlos son cxlraidos. Algunos segmcnlos pueden ser indeseables 
porque ya son clientes o son costosos de alcanzar. 

Además de la información general, existe la necesidad de diagnosticar información. Para lo que 
se pueden hacer pregunlas que determinen: 

• La comprensión de los entrevistados acerca del producto. 
• Los alributos percibidos. 
• Las venlajas y desvenlajas percibidas 
• Las situaciones en las cuales seria usado. 
• La frecuencia de uso. 
• Los produclos a los que podría reemplazar. 

Una de las funciones primarias de una prueba de conceplo es ayudar a refinar el produc10, 
dclerminar Ja forma en la que debcria ser posesionado y sugerir aspcc1os del programa de 
mcrcadolecnia. Es raro que el único o principal propósito de la prueba de concep10 sea una 
decisión de introducción o no introducción basada en las respuestas de las intenciones para 
comprar. 

Ejemplos de algunos de los formatos y escalas utilizados para estas preguntas son: 

¿,Oc las frases de esta larjcla cuál expresa mejor su opinión sobre el concepto de este café? 

EXCELENTE 
MUY BUENO 
BUENO 
REGULAR 
MALO 
MUY MALO 
PÉSIMO 

METODOS DE DESARROLLO DE CONCEPTOS. 

• Entrevistas de grupos foco. 

6 
s 
4 
3 
2 
1 

Dada la naturaleza exploratoria de la mayor parte de las pruebas de concepto, con frecuencia se 
emplean las entrevistas de grupos foco. 
El moderador dirige el análisis de grupo de manera más especifica que ·en una sesión de 
generación de ideas. El objetivo es referirse a los conceptos específicos que la empresa está 
evaluando, y buscar más ideas para mayores perfeccionamientos. 
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• Clnsincaciones monádicas. 

En una sesión de clasificaciones monádicas, los encuestados se dividen en tantos grupos como 
conceptos de producto vayan a evaluarse. Cada encuestado examina únicamente un concepto 
de producto y lo evalua en dimensiones identificadas explicitamente como la intención de 
compra o el nivel de preferencia, con escalas de clasificación numérica, los puntajcs sobre las 
escalas se promedian para cada concepto de producto y se hacen comparaciones a trnvés de los 
grupos. Los conceptos con mayor puntaje son evaluados posteriormente para determinar él o 
los mejores conceptos . 
Es importante controlar las diferencias en la muestra, por ejemplo, si los perfiles de la edad en 
los grupos son muy diferentes y los conceptos de producto en cuestión tienen una dinámica con 
respecto a la edad, podrian resultar puntajes sesgados, dependiendo del grupo de edades que 
recibió el concepto 

• Clasificaciones por comparac:ión pareada y monádica secuencial 

En la prueba por comparación pareada, cada encuestado evalúa dos conceptos de productos 
a la vez y menciona cuál de ellos prefiere. 
En la prueba monádica secuencial o prueba de comparación no directa, el sujeto está expuesto 
a un concepto de producto, espera una cantidad de tiempo determinado y luego se expone 
nuevamente a otro concepto, después de que se han expuesto varios productos a los 
encuestados. se toman las clasificaciones de los productos en una escala, es importante en esta 
prueba hacer rotación en el orden como son mostrados los conceptos para evitar sesgos. Este 
método pretende que el orden secuencial de la presentación refleje cómo los consumidores 
realmente evaluan los productos en el mercado y evitar que los encuestados realicen 
selecciones forzadas corno sucede en las pruebas de comparación pareada. 

Para estas clasificaciones podemos utilizar paneles qu' roten los conceptos de la siguiente 
manera: 
- A ambos paneles se les mostrarán los conceptos A y B para el café. 
- Para el panel 1 : se presentará primero el concepto A y después el B. 
- Para el panel 2 : se presentará primero el concepto B y después el A. 
- Se indicará en el cuestionario si la información proviene del panel J o 2. 

L PANEL! t COWCACIÓN 2 COLOCACIÓN 
A B 

l2 
PANEL2 1 COLOCACIÓN 2 COLOCACIÓN 

ll A 
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3.3.3. EVl\LUACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

El proceso de desarrollo y evaluación de productos o pruebas de productos es muy similar al de 
las pruebas de conceptos, en términos de los objetivos y de las técnicas. La meta es predecir la 
respuesta de mercado para determinar si un producto debería o no ser llevado hacia adelante. 
Aún hay una necesidad de información de diagnóstico para sugerir modilicaciones y aspectos 
cspcciticos para los elementos del programa de mercadotecnia. Además las mismas preguntas 
metodológicas tienen que ser tratadas en el contexto de pruebas de productos: ¿Cómo es el 
producto que será expuesto, a quién, con qué se compara, y sobre qué preguntas se bnsará la 
prueba? 

Las diferencias consisten primero en que debido a que el producto y parle del programa de 
mercadotecnia han sido desarrollados, puede emprenderse un plan más realista de exposición al 
mismo. Por consiguiente, los resultados son potencialmente más válidos y confiables que en la 
situación de prueba de conceptos, y la organización puede, por tanto, juslilicar una prueba más 
completa y elaborada. Segundo, puesto que el producto está disponible, es posible para los 
entrevistados probarlo para ver si les gusta y, determinar si lo comprarían subsecuentemente. 
Muchos productos y programas están relacionados no sólo con el interés inicial y el uso de 
pruebas sino también con la aceptación y el uso repentino. 

Una prueba de concepto es más conveniente para medir el interés inicial; es necesario cierto 
tipo de prueba de uso para determinar la forma en la que el producto será aceptado después de 
que es probado. . •· .. 
Un ejemplo de la evaluación de las pruebas de producto, es. cuando se evalúan los diferentes 
atributos, considerados importantes durante la prueba de éoncepto, de la siguiente manera: 

Pensando en el sabor de este café, como evaluaría a c~~C .·Pr~~~.\~;~~ relación a la intensidad del nroma 
que puede percibir? ·· · · ; .~~'-:' 

MUY FUERTE . s. .. +2 
FUERTE 4 +! 
AS! ESTA BIEN 3 o 
SUAVE 2 -1 
MUY SUAVE 1 -2 

Ahora le voy a pedir que evalúe el sabor de este café de acuerdo a las siguientes características. Para 
cada una le voy a pedir que marque con una X el cuadro que expresa mejor su evaluación sobre esta 
fragancia. 

UTA 
UUI 

TESIS 
OE U 

111 DEBE 
lllUOTEC• 
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F.JF.MPl.O: (MOSTRAR TAIUF.TA) 

Pcnsnndo en el snbor del mr.úcnr la c\'nhmción scrln In siguiente: 

DULCE AMARGO 

X 

(DAR A IEI. ENTREVISTADO TARJETA DIE REGISTRO) Pensando en la tempcrnturn del din de hoy, 
registre la posición más adccundn dependiendo de In 1cmpcra1urn que usted percibe en este momento: 

CALOR FRIO 

Ahora le "ºY n pedir que piense en el sabor de este café )' registre la posición más ndccuada para cada 
cnractcrfstica de esta larjcla (SEÑALAR TARJETA DE REGISTRO). No hay respuestas correctas ni 
incorrcclas. sólo rcgislrc In posición que describe mejor lo que usted piensa de el sabor de este café. 

FUERTE SUAVE 

6 4 

CARO ECONOMICO 

6 ·,4 

PENETRANTE LIGERO 

7 6 4 

PRUEBAS DE PREFERENCIA. 

Las pruebas de preferencia son mejor conocidas como pruebas de sabor son realizadas para 
productos alimenticios y tienen como finalidad experimentar con diversas fórmulas que 
supuestamente 
a ) saben mejor o 
b) reducen los costos. 
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El problemn se coti1plica mucho por efectos acumulativos (¿el segundo refresco sabe tan bien 
como el primero?) y la falta de poder discriminatorio de muchos consumidores (trnl!lr de 
distinguir Ja cerveza Modelo· de Ja· Superior en una prueba a ciegas). Las pruebas de gusto 
pueden clasificarse en varias categorlas. 

• Monádica 
El entrevistado utiliza un producto y sólo una vez lo evalúa. 

• Monádica sucesiva. 
El enlrevistado utiliza varios productos en forma secuencial y los evalúa a cada uno. 

• Comparación por pares. 
Los entrevistat.los utilizan dos productos en la misma ocasión y luego indican qué prefieren. 
Al igual que en los métodos de desarrollo de conceptos, Jos productos pueden ser rolados en el 
orden en que se prescn1cn, para poder medir si existe preferencia de escoger el primer o 
segundo producto 
Para esto se obtiene la información de preferencia por separado tomando en cuenta las 
rotaciones y si no hay diferencias significativas entre ellas se desecha esta posibilidad, si las hay 
a través de métodos probabilísticos se mide la preferencia real de selección. 

• Comparaciones con réplicas. 
Para poder obtener una mejor idea de la capacidad del consumidor de discriminar entre 
productos y conocer su preferencia, es muy común repetir la prueba. También es posible 
utilizar grupos de tres productos denominados " triángulos o triadas" en donde dos de los 
productos son identicos, para poder estimar mejor Ja capacidad de los consumidores en 
discriminar. 

Otra forma de comparación constituye la siguiente pregunta: 
Preguntarles si están dispuestos a cambiar su producto actual por el que eligieron en la prueba. 

DEFINITIVAMENTE SI LO CAMBIARIA S 
PROBABLEMENTE SI LO CAMBIARJA 4 
TAL VEZ SlfrAL VEZ NO LO CAMBIARIA 3 
PROBABLEMENTE NO LO CAMBIARIA 2 
DEFINITIVAMENTE NO LO CAMBIARIA 1 

Y Ja similitud entre los productos: 

¿Si 10 es muy similar, qué tan similares o diferentes encuentra usted a Jos dos cafés con respecto a ... ? 

El aroma 

¡. 2 4 6 1 9 lO 
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3.3.'I. PRUEBA DEL PROGRAMA !JE MERCADOTECNIA. 

En invcstignción de mercados, el introducir un nuevo producto ni mercado cónstiiuye un 
proceso de experimentación en el que pretemlemos conocer .el efecto que· ejerce nuestra 
estrategia particular sobre vnrinbles como ventas, participnción en el mercado y: actitud frente id . 
consumidor, por lo que es importante conocer algunos de los términos y slmbolos clave que se · 
utiliznn ni describir los C)(pcrimcntos. · · ::,::...;.;: 

.•• , - .·:, : » .• '.:·.:._ ~ 

Experimento. Es un método de investigación en el cual controlamo~··~.:·~~·~riiP~í~mos 
una o más variables independientes y determinamos el efecto que la '· manipUlación o 
manipulaciones ejercen sobre Ja variable dependiente. · ., ., ~ · · 

Vnriable indl'pendiente o tratamiento cx1>erimental. Ln varinblc independiente es 
aquella cuyo efecto queremos conocer, en los experimentos hay una o más quC se introduce o 
manipula como pueden ser: cambios de precios, variaciones del producto, anuncios alternos, 
ajustes en el canal de distribución 

Variable dependiente o medición. La variable dependiente es aquella que esperamos 
que reciba el innujo de Ja variable independiente, en mercadotecnia las variables dependientes 
pueden ser: ventas, participación en el mercado. preferencia de marcas o comportamiento 
observado en el mercado Las mediciones se hacen en diversos momentos durante el 
experimento, pero por lo regular se llevan a cabo antes y después de aplicar el tratamiento 
experimental; es decir, puede haber premediciones y postmedicioncs de la variable dependiente. 

Variables extrarias. Son aquellas que tienden a confundir el objeto del estudio, es 
decir, pueden influir en el valor de la variable dependiente, pero ni las conocemos ni podemos 
controlarlas. Gran parte de la estrategia con que se planea un diseño experimental se centra en 
eliminar o compensar el efecto de variables extrañas. 

Unidades de prueba. Son las entidades a que se aplican los tratamientos y que nos 
sirven de base para hacer que las medidas describan el efecto ejercido por la variable 
independiente sobre la variable dependiente. Estas unidades a menudo están integradas por 
personas, aunque también pueden ser entidades fisicas como tiendas o regiones de ventas. 
Cuando en un diseño experimental hay más de un grupo, las unidades de prueba pueden 
asignarse al grupo experimental y al grupo de control. 

Grupo experimental. Los miembros de el son sometidos al tratamiento a observarse. 
En los experimentos con tratamientos múltiples, habrá varios grupos experimentales, cada uno 
de los cuales recibe un tratamiento o una combinación de tratamientos. 
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Gr11110 de control, /\1 grupo de control, no se le nplicn ningún tratamiento en nbsoluto, 
permanece cntcrnmcntc ajeno ni experimento, con el fin de detcrminnr. mejor el efecto del 
mismo. En los experimentos de mercndo, el grupo de control cnsi siempre recibe el diseño 
actual del producto o el lemn publicitario: es decir, la parte estándnr de la mezclo de 
mercadotecnia 

La experimentación es la opción primaria de los investigadores que se dedican a los estudios 
causales, a través de esta controlamos o manipulamos una o más variables independientes a fin 
de precisar el efecto que tales manipulaciones producen en la variable dependiente. Es 
importante pnrn cada experimento considerar tanto la validez interna como la externa del 
mismo. 
La validez interna se refiere básicamente a explicaciones alternas de los hallazS,os, es decir, si X 
fue un factor decisivo, y obtener información de la nnturaleza causal de la variable 
independiente y de la variable dependiente examinadas. 
La validez extern¡¡ se centra en la medida en que los resultados del experimento pueden 
generalizarse al mundo real. 

Existen dos tipos de situaciones en las cuales se efectúan los experimentos de investigación de 
mercados: el laboratorio y el campo. En un experimento de laboratorio, el tratamiento se 
administra a las unidades de prueba, generalmente consumidores en un ambiente artificial que 
ha sido creado para el experimento. La artificialidad del ambiente ayuda a evitar o controlar los 
efectos indeseables de las variables externas. En el experimento de campo, se deja que las 
unidades funcionen en un ambiente más natural: por ejemplo, el hogar o el supermercado. 

El experimento de laboratorio tendrá a brindar gran validez interna debido al control ejercido 
sobre variables externas, pero la artificialidad de la situación aminora Ja generalización de los 
resultados en el mundo real, haciendo que la validez externa sea relativamente débil. En 
cambio, las ventajas del experimento de campo son exactamente lo contrario; en una situación 
natural los resultados se generalizan mejor aunque, por otra parte, las variables externas 
influyen más 

Por otro lado, el experimento de laboratorio es menos caro y requiere menos tiempo que el de 
campo. es por ello que al escoger entre un experimento de laboratorio y uno de campo, se 
deben considerar todas las ventajas relativas para el estudio en cuestión que podemos resumir 
en la siguiente tabla: 

Validez interna 
Validez externa 
Tiempo 
Co ... to 

/.aboratorio 
+ 

+ 

Ambiente experimental 
Campo 

+ 

+ 
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Los slmbolos de uso comün con que un diseño experime111nl ·son: 

X; · variable independiente en el i~csimo lral~micnlo . . 
O; : i-ésimu observación o medición de In variable dependiente, antes o despucs de 

aplicar el tratamiento · · · 
R : indicn nleatoriznción, o In usignnción aleatoria de unidades de prueba ni grupo 

experimental y al de control. 

EXPERIMENTOS DE LABORATORIO. 

Ln prueba de mercado de laboratorio, es un mecanismo que puede ser usado para motivar una 
prueba real de mercado y puede proporcionar estimaciones de la tasa inicial de compras y de fa 
tasa linal de repetición de compras. Una de las pnicbas más conocidas en este ramo es la 
denominada ASSESSOR, un panorama general del diseño es el siguiente: 

Diseño Procedimiento 
01 Selección de reclutamiento de 

entrevistados (cntrc\•1sta personal). 

0 2 Prcmcdición de marcas establecidas 
(cuestionario autoadministra.do) 

(01) 

o, 

o, 

Medición de reacciones para los 
materiales publicitarios (cuestionario 
autoadministrado) 

Compra de oportunidad (elección 
registrada por el personal de la 
investigación). 

Medición del post-uso, (entrevista 
telefónica) 

Medición 
Crilcnos para la identificación del grupo 
fijado como media (consumo de clase de 
produc10) 

Composición del .. conjunto rclcva.nte" 
de marcas establecidas, pesos y 
calificaciones de atributos, y 
preferencias. 

Opcional, para medir tasas de 
credibilidad y de aceptación de los 
materiales de publicidad. 

Marca (s) compradas 

Tasa de consumo de Ja nueva marca. 
tasas de satisfacción, y propensión a las 
compras de repetición. Evaluaciones de 
atributos y preferencias para el 
"'conjunto relevante" de marcas 
establecidas más la nueva marca. 

El primer paso (01) consiste en interceptar a los compradores en un centro comercial y 
calificarlos como miembros del segmento de interés establecido como meta. Los compradores 
seleccionados son llevados a un laboratorio cercano donde se les pide que llenen un 
cuestionario 
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En el cuestionario (02), los entrevistados identifican, mediante una pregunta de recuerdo no 
ayudada, aquellas marcns en la clase de producto de interés con las cuales están familiarizados. 
Las marcas que son consideradas como aceptables y no accptaUlcs para ellos son incluidas. 
Posteriormente. se les pregunta su preferencia entre las marcas que mencionaron conocer. 
Para esto puede utilizarse una pregunta de comparación por par de suma constante que podría 
ser pedir que el cntrcvisrndo distribuya 10 puntos entre dos marcas, de tal forma, que se rellcje 
la preferencia relativa del entrevistado entre ellas de la siguiente manera: 

De las dos primcr:is 111arc;1s que mencionó son de su prcícrc11ci11, si luvicm 'IUC comprar IO produclos de clln.s 
¡,cuánlas comprnrfa de c;id;1 111m'! 

(ANOTAR 
PRIMERA PREFF.RF.NCIA: 

SEGUNDA PREn:RF.NCIA:) --111-

También se les pide que asignen clasificaciones de importancia a un conjunto de atributos y sus 
creencias en cuando al grado en el cual cada marca ofrece cada atributo. 

El tercer paso (X 1) es exponer a los entrevistados a un conjunto de materiales publicitarios para 
la nueva marca. más las marcas lideres establecidas. Tal vez cinco o seis comerciales son 
incluidos en la presentación. 

El cuarto paso es una medida de las reacciones para la publicidad (0,) Este paso es opcional y 
se incluye sólo si se desea información de diagnóstico. La inclusión de este paso, aunque 
potencialmente proporciona información útil, tendera a incrementar su sensibilidad a la 
publicidad y por tamo podria distorsionar, en algo, Ja exposición al producto. 
El quinto paso es una visita a una tienda detallista simulada donde el nuevo producto es 
anunciado junto con un conjunto de marcas competitivas. A los entrevistados se les da x 
cantidad de dinero que pueden utilizar para comprar uno de los productos. En algunas 
ocasiones a Jos entrevistados que no compran una nueva marca se les da una cantidad de la 
nueva marca gratis Tal regalo tiene como finalidad simular una muestra gratuita 

La siguiente observación, (O,) es un registro de si una marca fue comprada y, de ser asi qué 
marca. El "tratamiento experimental" final, x,. es el uso del producto en casa. 

La encuesta de post/uso (O,) es realizada por teléfono, a los entrevistados se les pregunta 
nuevamente sus preferencias de marca, sus creencias de atributos y sus calificaciones de 
importancia, pero esta vez la nueva marca es añadida. A Jos entrevistados se les ofrece Ja 
oportunidad de volver a comprar Ja marca nueva, Ja cual seria entregada por correo. Si ellos 
eligen no volver a comprar Ja nueva marca, se les pide que indiquen sobre Ja escala de cinco 
puntos cuáles serian sus intenciones de compra si el producto estuviera disponible en una tienda 
en una fecha posterior. 
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Tomnndo de base aquellas pcrsonns qlie dijeron conocer In marcn en "su conjunto rcspucstn" se 
mide In proporción de comprns que un entrevistado' hnró 'a In nuevn mnrca pnrn predecir In 
participación de mercado para el nuevo producto, o marca, ndermls de este nnálisis también es 
útil un análisis de las pérdidas de In participación de mercndo de las otrns marcas, en especinl si 
la empresa tienen otras marcas en el mercado. 

Los estudios de laboratorio, como este y otros en general tienen limitaciones por In gran 
cantidad de supuestos en que están basados como es In artificialidad de la exposición del 
producto y de estos sustitutos para las decisiones de compra en el lugar de mercado. 
Por otro lado en enfoque de muestreo de conveniencia como vimos en el capitulo anterior, trae 
sesgos que la técnica de lnborntorio no considera, probablemente esta trabajaría mejor cuando 
la clase de producto esté mas bien establecida y definida y Jos consumidores puedan 
comprender y hacer juicios acerca de productos nuevos en una forma relntivnmcnlc sencilla. 

A pesar du estas limitaciones, las pruebas de mercado de laboratorio tienen numerosas 
características atractivas. 
Primero, en comparación con los mercados de prueba, son rapidas, relativamente económicas, 
confidenciales y ílexibles. Además, por un costo incremental relativamente modesto, una 
prueba de mercado de laboratorio puede evaluar ejecuciones alternativas de elementos en el 
programa de mercadotecnia como empaque, precio, publicidad, características del producto y 
localización dentro de la tienda, 
Segundo, la experiencia de exactitud es muy considerable. Un ejemplo de esto es la evaluación 
que se efectuó para 44 producros que tenían estimaciones ASSESSOR para los cuales 
aproximadamente el 65% de los 27 casos en la muestra que ASSESSOR juzgó exitosos fueron 
considerados un éxito, En contraste, la totalidad de los seis productos para los cuales 
ASSESSOR pronosticó un fracaso fueron juzgados ser grandes fracasos en el mercado de 
prueba.Con estos resultados se respalda la efectividad de esta prueba que puede ser 
cons'derada altamente confiable y recomendable cuando el presupuesto no ros permite realizar 
un mercado de prueba. 

DISEÑO DE CUATRO GRUPOS DE SOLOMON, 

Es el diseño más completo de experimentación, y consiste en hacer 4 evaluaciones de 
tratamiento sobre el experimento 
La primera de ellas o, es un medición "antes" del experimento, las tres restantes evaluaciones 
sobre el experimento, en esta modalidad intervienen dos grupos, con asignación aleatoria a 
cada uno, uno de ellos es el grupo control mediante el cual se evaluarán las mismas unidades 4 
veces y grupos independientes elegidos en las cuatro mediciones. Los grupos serán observados 
al mismo tiempo y bajo las mismas condiciones.El uso de este diseño es la combinación de dos 
experimentos al instante, cuando se aplica, permite aislar los efectos de las variables de la 
validez interna y también el efecto interactivo de la realización de pruebas entre la prcmcdición 
el tratamiento experimental, sin embargo, dados los gastos que supone y su complejidad, este 
diseño se usa poco en la investigación de mercados. 
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Esquemáticamente el disefto experimental es el siguiente: 

X : Presencia de un nuevo producto (Varinble independiente) 
O: Observación de cambios en el mercado del producto. 
R: Selección aleatoria del grupo experimental. 
GE : Grupo Experimental (son los grupos independiente, observados en diícrcntes 

momentos (Independiente). 
GC: Grupo de Control (Panel). 

La representación sistemática es: 

CIRUPO ANTES la MEDICJON 2a MEOICION Ja MEDICION -
CiEI R o, 
GE2 R o, x, 
OEJ R o, x, 
GE4 R o, 
oc R o, º• ·Xo1· º• x,, o, 

. . ·x.<.:,..::··:r:;-~~~:,,:·.~" l;~:.,_<'.).,: , -
Como podemos observar 0 1 y 0 2 so_n las·obser:vacrones·antes·de que se aplique el tratamiento 
del experimento (puede ser el lanzamiento "ilé,\in""n.i.íevc)producto), las mediciones posteriores 
constituyen la introducción y la illtima·:süpciné·!c¡ue'et producto el experimento ya ha sido 
controlado. ·· · · 

,.·:·- -

Según convenga al experimento, el efectO' ·d~ :~:~atamiento puede· expresarse de diversas 
maneras, entre otras: 

Efecto del tratamiento: o,-o, 
o, - º• 

Esto es que las comparaciones entre los datos se harán entre grupos de manera transversal y' no. 
a través del tiempo (longitudinal). · .·¡::: · · ·. 

El efecto interactivo de la realización de pruebas, o sea la interacciónentre ia ~d¡i;e~ición y X 
puede determinarse comparando las posiciones de los dos grupos expérimentales 'y' ile conÚol, 

es decir: .,. l • <;~: ~~-·-~·:-:~;i~~ ~~;:{:. 
Efecto interactivo: (03 - 0 1 ) - (02 - O,) 

Un ejemplo de este modelo en la introducción de un nuevo p_roductó en el mercado es hacer el 
tratamiento de la siguiente manera: 
Utilizar el grupo de control para medir como se dan los cambios de hábitos de consumo del 
producto a través del tiempo. 
Los grupos independientes utilizarlos para conocer los cambios en el mercado del producto a 
través del tiempo por la introducción y sostenimiento en el mercado del nuevo producto. Sobre 
este grupo hacer inferencias sobre: el posicionamiento, el volumen potencial, la aceptación de la 
marca y la fuente de volumen. 

87 



J. 5 PRUEOA DH MERCADEO. 

Achenbaum da unu definición formal de la prueba de mercadeo desde ~I punto de vistn de In 
persona oricnlada n In investigación, de la siguiente manera: 

1 Jú un ex¡>L•rimento <.'fmtrolc1do rca/izmlo L'll una pllr/t• //mllnd" del me rendo pe.ro ctt/c/adostw"'""' 
,,·e/ccclrmada, cuyo oh_¡e11vo e.v prmw.wtcal' la.\' vc111a.\· .º '"·'' ''onsccuenclas en la rc~tahllldad J'<I ,\'t•a t'll 
tt!rmino:r ah.wlutos o relativos, de una" má.\' ncclrmt.'i de mercad''" prr1¡me.r1as. 

Además, Achenbaum explica que, en el otro extremo, algunas personas definen la prueba de 
mercadeo simplemente como el "someter a prueba algo en el mercado". Reconoce que la 
mayor parte de la actividad de la prueba de mercadeo se encuentra en estos dos ·extremos pues 
las presiones de costos y de tiempo son las razones fundamentales por las cuales no se emplea 
con frecuencia el cxlrcmo orientado a Ja investigación. 

Consideraremos nosotros para nuestro estudio la práctica de esta actividad como la 
implantación y monitorco de un programa de mercadeo en un subconjunto pequeño de las ilrcas 
de mercado objetivo para el producto en cuestión, pues no importa la selección que se haga, 
hay algo en comün a todas las pruebas; los resultados se emplean corno si fueran predictores. 

¿ Quien realiza las pruebas de mercado? 

Las pruebas de mercado son más importantes para los fabricanles de bienes de consumo que 
para los empresarios industriales. El segundo grupo puede obtener la información satisfactoria 
haciendo que algunos de sus clientes ensayen el producto o que los vendedores lo demuestren 
en el curso normal de sus visitas de ventas. Como el mercado industrial generalmente es mucho 
más previsible que el integrado por los consumidores finales. este método tiende a ser el medio 
ideal de la retroalimentación que necesitan los empresarios industriales ( es decir~ Ja "imagen" 
es mucho menos importante que el rendimiento como criterio de compra entre los clientes 
industriales). 

Es en realidad a los gerentes a quienes interesa realizar investigaciones de el futuro del 
producto en el mercado de competencia, son ellos quienes evalúan el aspecto de la estrategias y 
realizan muchos juicios e investigaciones previas antes de la prueba de mercado. 

1 AJvin R. Achenbaum, .. Marketing Testing Using thc Market place as a Laboraloty", en Robcrt Fcbcr (cd), 
Handbokk ofMarkcring Rcscarch (Ncw York) McGraw/Hill, 1974) 
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LOS USOS DE LA PRUEBA DE MERCADEO 

Existen dos usos' fundamentales para una -prueba ,de mercadeo: _ 

I. Como unn fucnlc de control gerencial, permite que una organización obtenga la informnción 
o la experiencia necesarias antes de realizar un proyecto a gran escala. 

2. Como función de investigación predictiva, puede pronosticar el resultado de cursos 
alternativos de acción. Esta información puede empicarse para decidir si se realiza o no un 
determinado curso de acción. 

La prueba de mercndeo como herramienln de control gere11cial 

En el mercado de nuevos productos o marcas, así como las catcgorias de productos 
cNtablccidos donde se introduce cierta innovación existe el riesgo de que algo salga mal, en este 
caso, la prueba de mercadeo se diseña como una operación piloto para una posterior 
introducción a gran escala a nivel nacional Esto nos daría la experiencia necesaria en muchas 
áreas, incluyendo las siguientes: 

J. Obtener experiencia en la manipulación fisica del producto, tiempo en estantería, 
rompimiento, almacenamiento, transporte, etc, Se pueden identificar errores costosos y, por 
tanto evitarlos a nivel nacional, o obtener información valiosa aunque no prevista. Por 
ejemplo al hacer la prueba de mercado de una Jata pasteurizada para salsa, una gran 
compañia tuvo la suerte de descubrir una falla en el diseño de ella, que habría resultado 
desastrosa, al someterla primero a pruebas de mercado en tiendas de Texas y California, 
descubrieron que, tan pronto se calentaban las latas, empezaban a explotar, como todavía no 
iniciaban la distribución a nivel nacional, perdieron sólo $150,000 en vez de dos millones de 
dólares, 

2, Da Ja experiencia de los métodos de mercadeo del producto, las dificultades de tener la 
distribución de producir un nuevo aviso comercial, de mantener el precio a nivel minoristas 
para después empicar esta experiencia a nivel nacional. 

AJ diseñar Jos programas de prueba de mercadeo a propósito de control gerencial, el objetivo 
es ganar experiencia, sin hacer proyecciones de ventas o de ganancias y, por consiguiente no es 
necesario preocuparse por tener un diseño experimental adecuado. 

La prueba de mercadeo como una herramienta de investigación predictiva. 

La prueba de mercadeo corno un elemento predictivo es más interesante para los investigadores 
de mercadeo, Existen dos situaciones en las cuales la prueba de mercadeo se emplea como un 
elemento para la predicción; en Ja introducción de nuevos productos o marcas y en la 
evaluación de variables o programas individuales en el mercadeo para marcas existentes. 
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Eslos dos usos requieren ·~j~cucioncs .bien discllndns, que pueden ser los modelos 
experimentales que estudiamos anteriormenlc, ·para poder generar predicciones razonables. La 
diferencia radien en la mctodologln pues la prueba de programas de mercadeo nllcrna1ivo 
requiere de un grupo de conlrol. 

En las pruebas de nuevos productos o marcas, la gerencia desea conocer qué desempeño lcndrá 
su produc10 o marca en 1érminos de vcnlas y ganancias en una introducción n nivel nacional. 
Para realizar cslas proyecciones 2Gold ha sugerido tres métodos diferentes. 

1. Método del poder ndquisilivo. En este caso se incrementan las venias de las marcas de 
prueba en proporción ni poder adquisitivo del área de prueba con respecto ni poder 
adquisitivo del país. En fórmula seria: ' 

E¡ : estimación de ventas a nivel nacional. 

ingreso tolal del país · 
/ú = x venias del area'_.de prueba 

ingreso del arca de prueba 

> • 

2. Método de J•orcentaje de venias. En este c~so s~ C()~d~i;~n 'l~s .ve~tas'.de la marca de 
prueba con las ventas de otra marca donde se·espera úná .reláCión lógica" de las ventas. Es 
decir· ::<~) .. 

1 
, ,. .·:;.~ • 

E 
ventas nacionales de ~tropro~~~to' . . 

1=-- " · ventas en el arca de prueba de es.te p_roducto:. 

ventas en el área de prueba del producto d.e prueba 

3, Método de participación de mercado. En este caso las ventas de una marca de prueba 
están relacionadas con las ventas de la categoría de producto como un todo en el área donde 
se está evaluando la nueva marca. En fórmula serla: 

E1.= ventas en el area de prueba de la nueva marca x 
ventas en el area de prueba de toda esta categoría de producto 

" ' 

ventas a nivel nacional de ioda e~ta categorfa de producto. 

2 Jack A. Gold. "Tcsling Tcsl Marketing PrédicliOns", Journal ofMarkcting Rcscarch, vol 1, p JO agosto 1964. 
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En el csludio rcnlizndo por Gold, el método de participación de mercndo fue el más cxnclo, 
pero también el mós cos1oso, pueslo que requiere la auditoria de todas.las marcas competilivns 
en la calegorla del produclo. También se supone que el producto de prueba no incremenlará las 
ventas de la categoría del producto. · ·· · 

Olros enfoques para proyectar los resuilados de la prueba recolectan los datos de comprn ·d~ un 
panel en el área del mercado de prucb.1 y obtienen las mediciones del panel sobre el crccimicnlo 
en el número de nuevos compradores de la marca bajo estudio y la tasa de actividnd' dé' 
rccompra para esta marca durante diferentes periodos de compra. · : 
El modelo matemálico empicado para la proyección de venta a nivel nacional se expresn en ' 
términos de las mediciones realizadas: tasa de crecimiento acumulado, tasa de rcc~1~1P.~a· rTiá.s el' 
tamaño del panel con relación a la población a nivel nacional. . .'.:·:'· · .··: · ... 
Contrario al enfoque de Gold, eslos métodos miden la aclividad de compra co'n ,básé' cri 
unidades familiares individuales empicando un panel y han presentado proyecciones: n1uy 
exactas de los resullados con relación a las proyecciones a nivel nacional. · · 
Una empresa debe desarrollar sus propias pruebas de proyección según sus circunstanCias -. 
específicas. 

Algunos tipos específicos de información que un mercado de prueba puede suministrar a una 
empresa son: 

1. Ventas en unidades y en pesos 
2. Participación de mercado. 
3. Rentabilidad y rendimiento sobre la inversión. 
4. Componamien10 del consumidor y actiludes con respecto al produclo es decir quién compra 

y quién no compra, quién toma la Jecisión de compra, cómo se utiliza el producto, patrones. 
de recompra, percepciones del producto, etc. 

5. La efectividad de las estrategias alternativas de mercadeo y posihlemente de los diversos 
componentes como planes de cupones, anuncios publicitarios, etc. 

6. La reacción del comercio al producto y su problema de mercadeo, esto puede significar, 
deseo de almacenar, localización en una es1anterla, utilización de materiales en el punto de 
compra, evaluacion de Ja presentación de la fuerza de ventas, etc. 

LA DECJSION DE LLEVAR A EFECTO LA PRUEBA DE MERCADEO. 

La decisión de llevar a cabo la prueba de mercadeo esta lntimamenle relacionada con la 
evaluación de los costos del mercado de prueba contra el beneficio esperado, y tomar en 
consideración también algunos de los problemas asociados con ella. Existen costos directos e 
indirectos de la prueba de mercadeo. 
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Los costos dirrctos incluyrn: 

1. Una planla piloto para lilbricar el producto (si la prueba es para un n~cvo produclo). 
2. Anuncios corncrcialcs. 
3. Pagos a In agencia de publicidad por sus servicios. . .. 
4. Tiempo en Jos medios de comunicación a un costo maycír debido á un menor volumen. 
5. Información sindicalizada de la invesligación. ·: .. . .. · · 
6. Información de investigación general y costos asociados dél análisis de datos. 
7. Materiales para el punto de venia. ·. . .: :.. . · 
8. Cupones y muestreo. . . /\::. ·, .. 
9. Mayores facilidades económicas para oblcner la distribución. 

• • ,~'' e~ 

Los costos indirec•os: 

1. Casio de oportunidad de las venias perdidas de ~n~ .in·i'rod·~~ció~ exitosa a· nivel nacional. 
2. Casios del tiempo de adminis1ración gastado en la prueba de mercadeo.· 
3. Desviación de Ja actividad de Ja fuerza de ventas·de'Jos procluctos que están generando 

dinero. · 
4. Posible impacto negativo.sobre otros productos que tienen la misma categoría de marca. 
5. ;.asible~ rc1~cci~nc~ ~cga~iyas del C.omercio a Sus productos si se adquiere una reputación de 

explosivo . ... . . · . · ,.• . . . 
6. Cesios por permitir. i¡ue:·sus competidores sepan lo que está haciendo, Jo cual contribuye a 

desarrollar una·•. mejor. estrategia, o llegár primero al mercado nacional con un nuevo 
producto como . .,, suyo. 

PROBLEMAS DE LA PRUEBA DE MERCADEO. 

Es importante considerar los problemas que se generan al desarrollar una prueba de mercadeo, 
principalmente, porque estos afectan Ja proyectividad de los resultados con respecto al 
lanzamiento a nivel nacional del producto. Algunas de estas razones son: 

• El comercio, está consciente de la prueba y de una distribución y soporte artificialmente 
altos a Jos minoristas. 

• Las ofertas iniciales de introducción y promociones que con frecuencia se ofrece al comercio 
y a los consumidores, para obtener y mantener una distribución durante la prueba y poder 
cuantificar la actividad de recompra, no estarán disponibles en Ja escala de la prueba para un 
lanzamiento nacional. 

• Los esfuerzos competitivos son diferentes sobre una prueba de mercadeo a una base a nivel 
nacional. En un extremo, los competidores pueden tratar de anular su habilidad para hacer 
juicios a raíz de una prueba que aumenta sus esfuerzos en las ciudades de prueba de forma 
desproporcionada para su esfuerzo a nivel nacional. 
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• La exaetilud de las medidas puede generar dalos ambiguos. Con frecuencia, la autlilorla de 
las ventas de los almacenes pueden generar datos inexaclos debido a los regislros 
inndccuados en Jos almacenes o al conocimiento incompleto de los sislcmas de manipulación 
y de facruración del almacén. Por otra parte para llevar a cabo estos regisrros, es irnporlanle 
considerar un mues1rco estratificado o por conglomerados c¡ue considere el tamaño de los 
almacenes a incluirse en el csludio 

• La competencia puede empicar nueslro mercado de prueba para aprender acerca de sus 
actividades y 01oni1orear sus resultados. Pueden entonces llegar primero ni mercado nacional 
con este tipo de producto. · 

CUANDO PROBAR EL MERCADO. 

Los puntos más importanles que han de considerarse en la decisión de llevar a cabo una prueba 
de mercadeo son· 

l. Considerar el costo y el riesgo de fracasar contra la ganancia y probabilidad de éxilo Si un 
producto tiene coslos bajos y riesgos bajos de fracaso puede no necesi1ar una prueba. 

2. Considerar tomando en cuenta el tipo de induslria a desarrollarse, Ja inversión de planta para 
entrar a nivel nacional contra la necesaria para una prueba. 

3. Considerar la posibilidad y velocidad con la cual la competencia copiará y/o se adelan1ará a 
la campaña o produc10, lomando en cuenla que cuanto más rápido responda la compelencia, 
mayor razón hay para evi1ar la prueba. 

4. Considerar los efeclos de un fracaso a nivel nacional en el comercio y consumidores. ¿ Se 
afeclará la repuiación de la empresa y 01ros produclos? 

Por consiguiente, si los costos y riesgo son bajos. s ! requiere incrementar poco la inversión en 
planta para un lanzamiento a nivel nacional, es probable que la compelencia copie el programa 
rápidamente, y no hay posibilidad de que un fracaso tenga consecuencias importantes a largo 
plazo sobre la repulación de la empresa, probablemente no debe hacer una prueba de mercadeo 
antes de un lanzamiento a nivel nacional. 

DISEÑO DE MERCADOS DE PRUEBA. 

El diseñar mercados de prueba implica principalmente, la selección de cuántas ciudades serán 
u1ilizadas en la prueba, Jos crilerios que se deben emplear para seleccionar las ciudades y la 
magnitud del tiempo en el cual debe llevarse a cabo la prueba son: 

El número de ciudades. 

1. Se recomienda seleccionar por lo menos dos ciudades para cada variable del programa a 
evaluar (participación en el mercado, compra y recompra del produc10, etc.). 
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2. En las variables que se pretendan proyectar n nivel nacional, deben empicarse por Jo menos · 
cuntro áreas geográficas. ·~ ... '. '. . -

3. En general, cuanto mayor es el riesgo de pérdida a nivel nacional; más programas 
alternativos deben considerarse, y cuanto mayores sean las difcrcn~iaS ·,~ rcgion11lcs con 
relación a su producto, más ciudades deben empicarse. · · 

Criterios para la sele~dó11 de una dudad. 

Es importante tener en consideración que ninguna ciudad o grupo de ~iúd~~es. ·p~cdc 
representar Ja 101alidad de un pais en general, sin embargo, se debe lratar:·de:ºseleccionar 
ciudades que cumplan en el mayor porcentaje las siguicnlcs carnctcristicas,· cst.ab~ccic"nd.o Un 
orden de prioridad entre ellas de acuerdo al tipo de producto que estemos mn.nejand.ó·. ···· . · 

1. Los mercados deben tener un desarrollo histórico normal en In clase del produ.cto: 
2. Los mercados no deben estar dominados por una industria. ..,. 
3. Los mercados de pcrliles de residentes especiales deben evitarse. , . 
4. Si las ventas son diferentes por región, debe evaluarse cada región (nivel sociocconómico, 

barrios populares, residenciales, ere.) 
S. Los mercados deben recibir poco impacto exterior de Jos medios de comunicación. 
6. Los mercados deben tener un parrón de consumo y de uso de medios de comunicación 

similar al patrón nacional. 
7. Los mercados no deben ser demasiado pequeños para proveer resultados significativos ni tan 

grandes que la prueba se vuelva muy costosa. 
8. Los mercados deben tener canales representativos de distribución. 
9. La situación competitiva debe ser similar a Ja situación nacional. 
1 O.La compañía debe estar en capacidad de enviar el producto a las áreas de prueba a un costo 

razonable. 
11.EJ perfil demográfico de las ciudades debe ser "representativo". 

Los datos del mercadeo de prueba. 

Muchos tipos de información relacionada con Ja ·comercializació.n pueden conseguirse mediante 
las siguientes pruebas de ventas: .. ·>; ... •.• .. · ·' 

_-; 

~: t:sp~~~~~;auc~~~r!~5~1 mercado. ·.·: · •... , J~f/\; •· .• 
3. Las características de Jos consumidores que ccimprarret producto. 
4. Las carac1erís1icas de los consumidores;: que ;;pnfoban: el producto pero no vuelven a 

cornprarJo. .._. ~:>,' :,:S;\~'~}:~~/Yt'\;.::·--.': ,, :_ · 
5. La frecuencia de compra de Jos distintos grupos de.'céinsumidcires. 
6. Las maneras de emplear el producto. · .· : :·, ··. /: ;: ·•:. ·. · ·. . . . , 
7. La productividad máxima como resullado de la variación de entradas al mercado, tales como 

la publicidad y la promoción por medio de cupones: \'•': '· ·.•• · · · · 
8. La efectividad de las diversas ofenas de introducción .eón cupones y descuentos. 
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9. La efectividad del texto publicitario para lograr In asimilación de conceptos aceren del 
producto en grupos escogidos. 

ID.La efectividad del programa total de comercialización para conseguir que se pruebe y utilice 
el producto a nivel de consumidor. · · · 

Las ventas unitarias totales y la participación en la mercadotecn.in ~on, ·c~'múninentc, los 
primeros temas buscados en los resultados de una pnieba de comercializ•c!ón. 

REINCIDENCIA EN LAS COMPRAS. 

La medida de la reincidencia en las compras es uno de los temas de información más importante 
que puede obtenerse en una pnieba de comercialización ya que sin ella las ventas totales a los 
consumidores pueden ser engañosas. Esto es principalmente porque, en el periodo 
introductorio, la publicidad y el precio de oferta pueden lograr que haya gente que compre el 
producto. Pero, la pregunta importante es saber si una parte considerable de la gente que lo 
pnieba llegará a ser un usuario leal. Para medir la reincidencia en las compras es útil un panel 
continuo de consumidores. pues con él pueden estudiarse durante un cierto periodo las 
actividades de compra de las unidades del muestreo, e identificar por este medio el grado de 
lealtad a la marca o el cambio de marcas. 
Los esfuerzos actuales para optimar el valor de los datos derivados de un mercado de prueba 
están centrados en el desarrollo de modelos que permitan pronosticar el nivel de las ventas a 
largo plazo de un producto partiendo de las primeras ventas en los mercados de prueba. 
La medición decisiva se vincula con la compra repetida un modelo que pronostica las ventas de 
fin de año a partir de los resultados previos del mercado de pnieba ( por lo general de tres 
meses) es el modelo TRACKER. 
Este modelo, utiliza datos de encuestas, y no de paneles, con lo cual se mantienen los costos en 
un nivel bajo. El proceso consiste r-n la administración de tres rondas de unos 500 a 1000 
cuestionarios, e~ectuados a intervalos de cuatro semanas. 

Se recopilan datos concernientes a las compras de las diversas marcas, los medios, los precios, 
los problemas especiales de distribución y otros semejantes. A partir de ellos, el modelo permite 
estimar la conciencia de la marca, la pnieba del producto, la compra repetitiva y las ventas 
proyectadas de fin de año Los resultados obtenidos con este modelo resultan impresionantes, 
cuando se comparan con los resultados reales. 

REACCIONES DE LOS CONSUMIDORES. 

Es importante averiguar por qué algunos consumidores sólo prueban un producto y nunca más 
vuelven a comprarlo. Este tipo de información puede ayudar a determinar qué probabilidades 
hay de que estos consumidores se vuelvan compradores asiduos. AJ analizar Jos resultados, 
debe tenerse presente que ningún producto puede satisfacer a todas las personas y que las 
razones que en algunos sujetos justifican el rechazo del producto pueden ser las mismas por las 
que otras personas lo prefieren. 
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CAPITULO IV 
INVESTIGACION EN LA DISTRIBUCION 

Y FIJACION DE PRECIOS 



El objerivo de esre cnpllulo es deílnir la imporrancia que lienen Ja disrribución y Ja íljación 
de precios en el mercadeo de un producro, presenrar las esrraregias para deílnirlos, y 
explicar las técnicas de invesrigación de mayor uso para ayudar a obrener el máximo 
beneficio de esras necesidades 

4. Í. CANALES DE DISTRllllJCION. 

En la mayor pane de los mercados, el alejamienro lisico y psicológico entre producrores y 
compradores es tal que el recurso a Jos intermediarios es necesario para permitir un 
encuerirro elicienre enlre la ofcna y la demanda. La necesidad de un canal de disrribución 
para comercializar un producro nace de la imposibilidad para el fabricanre de asumir él 
mismo enteramente las tareas de las funciones que suponen las relaciones de inlercambio 
conforme a las expccrarivas de los compradores porenciales. 
El utilizar a Jos intermediarios implica para la empresa una pérdida de control sobre el 
conocimiento de elementos del proceso de comercialización, ya que encomienda parte de 
unas funciones que, tcóricamcnlc, la propia empresa podrfa ejercer. De ahí Ja importancia 
de las decisiones de distribución 

Los canales de distribución son Jos conductos que cada empresa escoge para realizar la 
disrribución mas complera, elicienle y económica de sus productos o servicios, de manera 
que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible. 
El canal de disrribución puede esrar consriruido por un grupo de inrermediarios 
relacionados enlre si que hacen llegar los producros y servicios de los fabricanres a los 
consumidores y usuarios finales 
La finalidad de un canal de disrribución es render un puenre enrre el fabricante de un 
producro y el usuario del mismo, ya sea que las panes se localicen en la misma comunidad 
o en diferentes paises a miles de kilómerros uno del orro. 

4. 1 .1 FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION. 

Las funciones de la disrribución implican el ejercicio de acrividades de diferenre tipo 
como: 

l. Transportar: roda acrividad necesaria para el rransporte de los producros del lugar de 
fabricación al Jugar de consumo. 

ll. Adecuar: toda actividad que permire Ja constirución de conjuntos de producros 
especializados y/o complemenrarios adaprados a unas siluaciones de consumo o 
utilización. 

111.Fraccionar: toda acrividad dirigida a poner los productos fabricados en porciones y en 
condiciones que corresponden a las necesidades de los clienles y usuarios. 

IV.Almacenar: roda actividad que asegure el enlace enrre el momento de Ja fabricación y 
el momenro de la compra o de Ja urilización. 



V. Co11tutar; 1odn -nctivid~d q~c facilite In nccesibilidnd de gnipos de comprndorcs n In 
vez numerosos y_ dispersos.··i:.- ·>,-, (':.·.:- ·. _-

VI. l11íormar: lada 'nctividad,quc'permite mejorar el conocimienlo de las necesidades del 
mercado y de los u!rminos del in1ercambio compe1i1ivo · 

-, , : ,>·--·· '-~~~\i{~~~t,f~;i.f~~;~;~~-¡ ;. '.·'{. 
Además de estas seis fuOCi~rl~;-:dC·b~s'c~·: I¿~¡ intermediarios añaden unos servicios n los 
productos que vende11:iií'or::''el'hechci''de:su proximidad con el clienle, su' hor_ario de 
apertura al público~c--la 'rapidez-'dc la cÍ11rega, _el man1enimien1a·, las garantlas acor_da_dns, 
etc. ' !;«· -,;~.: .·-,,--._. · · · · 

''-'.~/·: ,"· ·>·. 

:~, .. ~ -~ ,-_, '· • - \ 'r 

4.1.2 FACTORES. QUE. INFLUYEN EN EL_ DISEÑO DE: ÚlS CANALES .'DE 
DISTRIBUCION.'' :·.-,:'~·· ·; . ._,_·· " 

a) Caracleri.\'tica.\' de lo,\' clientes. El número, su ubicación geográfica, ·ra frc¿ué'1cia de sus 
compras, las can1idadcs que adquieren en promedio y su receplividad a los diversos 
métodos de ventas. 

b) Caracteristica.1· de los productos. Algunas propiedades o alribu1os del producto como 
pueden ser su carácter perecedero, su volumen, las exigencias de servicio, suelen tener 
gran importancia para el diseño de estos canales. 

c) Caracteristica" de los illlermediario.1'. Al diseñar los canales de distribución deben 
tomarse en cuenta los defectos y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que 
desarrollan las actividades comerciales Estas ac1ividades difieren para reali?.ar 
funciones como las de tránsito, publicidad y almacenamiento: como sus necesidades de 
crédito, privilegios de tipo económico, adiestramiento y frecuencia de envio. Aparte de 
estas diferencias de comportamiento, son distintos los números. ubicaciones, tamaños y 
surtidos de productos que manejan los intermediarios, por lo que esto afecla al diseño 
de los mismos 

d) Características de la C<Jmpetencia. Para ciertos artículos, como Jos alimenticios, los 
productores necesitan competir con sus artículos en Jos mismos establecimientos que se 
venden los de la competencia, para lo cual 1ienen que utilizar a los mismos canales 
comerciales empleados por los compelidores. 

e) Características de la empresa. La magnitud, capacidad financiera, combinación o 
mezcla de productos, experiencia anterior de la empresa influyen en la elección de los 
canales. 

f) Característica.\· ambienta/es. En el diseño de los canales se deben considerar los 
factores ambientales como las condiciones económicas y Ja legislación. En condiciones 
económicas desfavorables, se busca hacer llegar Jos productos a sus consumidores 
finales de modo que resulten menos caros. Los estatutos federales y estatales y de los 
fallos jurídicos y administrativos, afectan el diseño de los canales, la legislación trala de 
impedir la formación de monopolios, pues algunas veces con la finalidad de imponer 
toda su linea a los comerciantes de menudeo, los produclores ofrecen su linea a 
condición de que no se maneje las lineas de la competencia. 
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4.1.3 LOS FLUJOS DE DISTlllDUCION. 

Enlre las parles del proceso de inlercnmbio, se da lugar a flujos comerciales como los 
siguientes: 

• El Rujo del título de pro11i<dad: se 1rala del paso del 1hulo de propi~d~d del produclo 
de un nivel a olro del canal de dis1ribución. . . . . · .. · · . 

• El Rujo li•ico: describe los desplazamienaos reales del producto .del p"roduc1or al 
consumidor final, pasando por los sucesivos almacenes intcrmCdk~S~,: 

• t:I Rujo financiero: se 1 rala del ílujo de dinero, es decir,' el .encamillari1ien10 de los 
pagos financieros, focluras, comisiones, que se remontan desde~ el c~mprador final hacia 
el produclor y los inlermediarios · .. ':." · · 

• El Rujo de informacioJ1cs: es1e flujo circula en dos. direcciones; la información 
provenienlc del mercado hacia el productor y la información "órienlada hacia el mercado 
a inicialiva de los productores e intermediarios, con el fin de dar a conocer mejor fas 
productos ofrecidos. 

4.1.4 RAZONES DE LA EXISTENCIA DE LOS INTERMEDIARJOS. 

Los inlermediarios son grupos independientes que se encargan de lransfcrir el produclo 
del fabricanle al consumidor, obleniendo por ello una u1ilidad y proporcionando al 
comprador diversos servicios Los intermediarios, debido a su especialización, pueden 
ejercer las tareas del proceso de intercambio, más eficazmente y a un coste menor. que el 
mismo productor no podría La posición privilegiada de los dislribuidores en relación a los 
productores proviene principalmente de los siguientes factores: 

J. Muy pocos productores cuentan con Ja capacidad económica para realizar un programa 
de comercialización direcla para su produclo y los productores que cuenlan con los 
recursos necesarios para crear sus propios canales de distribución prefieren destinarlos 
hacia 01ros aspectos de la producción, en donde su u1ilidad se vería incremenlada en 
mayor grado. 

2. EJ número necesario de contactos para asegurar eJ encuentro entre productores y 
consumidores es mucho más elevado en un circuito directo vendedor-consumidor. que 
en un circuito con intermediarios, con Jo que la presencia de intermediarios permite. 
realizar economías en el coste 

3. Agrupando la oferta de varios produclores, el inlermediario es capaz de ejercer las 
funciones que le son a1ribuidas para un volumen mas grande que lo que un solo 
produclo podría hacer, con Jo que el inaermediario esta en mejores condiciones de 
beneficiarse de las economías de escala. 

4. Cuando una organización se encarga de dos aclividades separables como son; la 
producción y la dislribución, en las cuales el nivel óplimo de funcionamienlo es 
diferente, se forza a una o ambas actividades a operar a una escala debajo o por encima 
del nivel óptimo. La consecuencia son gastos son más elevados. 
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5. El intermediario se encuentra más cercn del consumidor o del usuario, por lo que 
conoce mejor sus necesidades, puede acordar mejor sus plazos de entrega, ofrecerle un 
mejor servicio. Por otro lado n través de la realización de sus tareas y funciones 
mercantiles nportn n la distribución de producto su experiencia, especialización, 
relaciones comerciales, ele., las cuales no podrfan ser mejores si el productor lo hiciera 
por su cuenta propia. 

Un distribuidor subsiste por ello en un canal de distribución siempre y cuando las otras 
partes del proceso de intercambio estimen que ejerce sus funciones mejor y a un menor 
coste que lo que pudieran hacer ellos mismos. En el caso de querer eliminar un nivel en el 
circuito, las tareas ejercidas por este nivel deberán necesariamente ser asumidas por otros, 
no pueden ser eliminadas. 

Por otro lado, los intermediarios proporcionan los siguientes servicios: 

• Compras. Para realizar las compras adecuadas, el intermediario debe conocer 
perfectamente su mercado, tanto de proveedores como de consumidores. 

• Ventas. Cuando se trata de pequeños productores, los intermediarios son la fuerza de 
ventas de Jos mismos ya que conocen bien su mercado. 

• Transporte y envio en volumen. Servicio que disminuye Jos costos. 
• Financiamiento. Para el productor es dificil dar crédito, pero los intermediarios 

frecuentemente tienen esta capacidad, con lo que pueden distribuir los productos con 
mayor eficacia. 

• Asumir riesgos. Una vez adquirido el producto, Jos riesgos corren por cuenta del 
intermediario. 

• Servicios administrativos. Asesoran a sus clientes en diferentes aspectos. como son la 
exhibición de los productos, la publicidad, las técnicas de contabilidad, etc. 

Y realizan las siguientes funciones: 
• Comercialización. Adaptan el producto a las necesidades del mercado. 
• Fijación de precios. A los productos les asignan precios Jo suficientemente altos para 

hacer posible la producción y Jo suficientemente bajos para favorecer la venta. 
• Promoción. Provocan en Jos consumidores una actitud favorable hacia el producto o 

hacia la firma que lo patrocina. 
• Loglstica. Transponan y almacenan Ja mercancia. 

4. l .5 lNTEGRACION DE LOS CANALES DE DISTRJBUCION. 

Existen dos maneras de integrar la distribución de los canales la venical y la horizontal. 

En la integración horizontal, se combinan instituciones al mismo nivel de operación bajo 
una administración única. como es el caso de Jas tiendas departamentales. Esta integración 
proporciona ahorros imponantes en especialistas de publicidad, investigación, etc. y la 
puede llevar a cabo una organización al fusionarse con otras organizaciones o 
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incremcnlando el número de unidades. La inlegración horizonlal no es el mejor enfoque 
gerencial para mejorar Ja distribución y enlre sus limitaciones incluye: 
• Dificul111d para coordinar más unidades. 
• Menor flexibilidad. 
• Aumenlo en la planeación y en la invesligación para enfrenlarse a operaciones en mayor 

escala. 
• Mercados más heterogéneos 

En la integración vertical se combinan dos o más etapas del canal bajo una dirección, con 
lo que las funciones del proceso se van delegando de eslabón en eslabón y puede ser de 
dos maneras: 
l. La eslruclura venical convencional, donde cada nivel del canal se comporta 

independientemenle el uno del olro y busca obtener para él las mejores condiciones de 
compra o de venta, sin preocuparse del rendimiento global del canal y 

11. la eslructura venical coordinada donde las partes en el proceso de intercambio 
coordinan sus funciones de modo que se obtengan economías de explotación y se 
refuerce su impacto sobre el mercado y su fuerza de negociación, en este· tipo de 
organización, una de las partes del canal toma la iniciativa de la coordinación. 

La estruclura vertical tiene mayor enfoque y menos limilaciones que Ja horizontal por Jo 
que sera la que definiremos. 
La estruclura vertical de un canal de distribución se caracteriza por el número de niveles 
que separan al productor del usuario final Se puede asi distinguir el canal directo del canal 
indirecto. 
En un canal directo, no hay intermediario que tome el titulo de propiedad, el productor 
vende directamente al consumidor o al usuario final. 
Esta es la via más cona y rápida que se utiliza para productos de consumo. La forma que 
más se utiliza es la venta de puerta en puerta, h. venta por correo, el telernercado y la 
venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera en este sistema. 
Cuando un producto esta en fase de lanzamiento, se recomienda que el canal sea directo 
porque el nuevo producto debe estar muy "vigilado" para detectar oportunamente 
cualquier problema con la distribución. 

En un canal indirecto, uno o varios intermediarios toman el titulo de propiedad. Un canal 
indirecto se dice .. largo" o "corto", según el número de niveles intermedios entre 
productor y usuario final. Algunos de los más usuales son: 

Prod11clores-minori."ltas-cons11n1idores: como los concesionarios automotrices, las 
gasolineras, tiendas de almacenes de ropa donde el productor cuenta generalmente con 
una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas que venden Jos 
productos al público y hacen Jos pedidos, después de lo cual Jos venden al consumidor 
final. Este es el canal más visible para el consumidor final y uno de los más comunes. 
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l'rod11c:lorc.\·-111a)'ori,\·tcu-11111u1r1.\·tci.\· o tletalli.\'1as-cm1.w1111iclory.\·: se utiliza pnrn distribuir 
productos como medicina, ferretería y alimentos. Se usa con productos de gran demanda 
ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos. a tódo. el 
mercado consumidor · 

/'rod11t. .. 'lore,,·-i11termedu11·f<J.\'-mavorista.\'-mi110rista.\·-c011.\'llmidorc.\': es uno de los ca'1alcs 
mas largos que utiliza una amplia red de contactos, por lo que los fabricantes utilizan á los 
intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en los alimentos perecederos. 

Los productores y los intermediarios actúan conjuntamente para obtener beneficios 
mutuos. En ocasiones los canales se organiznn mediante acuerdos: hay otros· qu.c·.~c · 
organizan y controlan por iniciativa de un solo director que puede ser un ngen~e, un .. 
fabricante, un mayorista o un minorista. Este director puede establecer políticas para él 
mismo y coordinar la creación de la mezcla de mercadotecnia. 

Por otra parte, los eslabones de un canal pueden combinarse en forma horizontal y vertical 
bajo la administración de un líder del canal. La integración puede estabilizar los 
suministros. reducir costos y aumentar la coordinación de los miembros del canal. 

Canales lipicos de mercadotecnia para productos de consumo: 

Productores 

Consumidores 

Productores 

Minoristas 
Detallistas 

Consumidores 
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4.1.6 ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO. 

Si el canal de dislribución elegido es un canal indireclo, se prescnln el problema del 
número de inlermcdiarios a reclular para oblener la lasn de coberiura del mercado 
necesaria para In realización de los objetivos de penetración En general se distinguen tres 
grados de exposición en el mercado. 

1. Dislribución inletuiva. Consiste en hacer llegar el produclo al mayor número de 
liendas posible. Aqui es vital saber u1ilizar lodos los dislribuidores. Un ejemplo claro es 
cuando en ltollywood se ofreció goma de mascar en todos los sitios posibles. 

2. Distribución e•du1iva. Consiste en otorgar derechos de exclusividad a Jos 
distribuidores en determinados territorios Al otorgar estos derechos el productor le 
exige al comerciante no trabajar lineas de la competencia Un ejemplo es la 
Volkswagcn guc distribuye sus coches por medios de concesionarios: cada 
concesionario se atribuye a una región donde ningún otro dueño de garaje estará 
autorizado para representar la marca 
Distribución selectiva. Consiste en el uso limitado de las tiendas de determinado 
territorio. Se utiliza con produclos de marca muy conocida y con produclos a los que el 
consumidor guarda leahad, es el caso de Pierre Cardin que dislribuye sus produclos de 
confección en tiendas especializadas, cuidadosamente seleccionadas. y se asegura que 
estén represenladas por los mejores. 

4.1. 7 LOS COMPORTAMIENTOS DE COMPRA POR TIPO DE PRODUCTO. 

Como señalamos en el Capitulo 111 el producto puede clasificarse de diferentes maneras, 
distinguirlos de acuerdo a si son de compra corriente, de compra reflexionada, de 
especialidad o no buscados nos ayuda a delerminar las estralegias de cobertura del 
mercado. 

Los productos de compra corrienle son los productos de consumo que, en general, el 
consumidor compra con frecuencia, inmediatamente y con un mínimo esfuerzo de 
comparación y de compra. El comportamiento de compra es rutinario. 
Estos productos exigen una cobertura máxima del mercado, ya que, si el consumidor 

no encuentra la marca buscada en el entorno y en el momento en que la quiere comprar .. 
escogerá seguramente otra marca y se habrá. perdido una ocasión de venta. Esta categoría 
puede subdividirse en· productos de base (bebida, aspirina, jabón .. ) , productos de 
compra impulsiva (bombones, revistas, flores .. ) y productos de urgencia (periódicos, 
paraguas ... ) 

- Los productos de compra reflexionada son los productos de riesgo percibido medio 
y para los cuales el consumidor compara las marcas consideradas según diferentes 
criterios, tales como el grado de adaptación al uso previsto, Ja estética, el precio, la 
calidad. 
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Estos productos como muebles, ropn1 aparatos electrodomésticos, no es neccsnrin la' 
cobertura máxima del mercado y una distribución selectiva es muy indicndn, yn que· In .. 
cooperación del detallistas es indispensable por In información y consejos que 
proporcione, debido a que In compra es comparativn y los consumidores se. dirigirán 
hnbitunlmentc a varios puntos de vcntn antes de decidirse. 

- L.os produclos de especialidad son aquellos cuyas caracterlsticas son imicns y para 
cuya compra el consumidor está dispuesto a dedicar mucho esfuerzo y tiempo. 
En estos productos de lujo tales como ciertas marcas de automóviles, alimentos 

exóticos, artículos de alta costura, el productor de un producto especifico puede 
permitirse una distribución selectiva o exclusiva: sus puntos de venta no deben 
necesariamente tener fácil acceso, en la medida en que los compradores potenciales estén -
bien informados de su localización, pues es la fidelidad del comprador n una u otra 
caractcristica distintiva del producto In que determina la compra. 

- Los productos no buscados son los productos que el consumidor no conoce, o 
conocidos pero por los que no tiene interCs espontaneo de compra. 

En esta categoría se encuentran productos sofisticados de regulación de la 
temperatura, seguros de vida, enciclopedias, etc. clasificados como productos no buscados 
que exigen unos esfuerzos importantes de venta. La cooperación del intermediario es 
indispensable para empujar el producto la selectividad es necesaria. 

4.2 L1\ DISTRIBUCJON FJSICA 

La distribución fisica puede ser un medidor entre el éxito.y el fracaso en los negocios. El 
concepto de distribución fisica incluye la integración de las actividades de almacenar, 
transportar, manipular y procesar pedidos de productos, y su objetivo principal es 
incrementar la satisfacción de los clientes, mejorar su nivel de vida y de atención a través 
de sus servicios. 
El nivel de servicio se determina por el número de dias que pasan desde el momento en 
que se realiza el pedido hasta la entrega de mercancía. Algunos de los elementos que 
constituyen el nivel de servicio al cliente son: 

J. Disponibilidad de productos. 
2. Proporción de existencias agotadas. 
3. Frecuencia de las entregas. 
4. Seguridad de las entregas. 

Para lo cual se consideran los siguientes elementos: 

• Pronóstico de Ja demanda. Al hacerlo se puede controlar debidamente el flujo de 
productos por medio de un sistema loglstico. 
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• Pronóstico de pedidos. 1.as necesidades del si¡¡uiente miembro del canal pueden 
determinarse presentando un pedido de produclos. El desplazamiento del producto en 
cada miembro del canal depende de lo bien que cslé procesada In orden en cada punto 
de su 1rayec1oria. Un fiujo de información incorrecto o poco eficiente puede tras1ornar 
el paso ordenado de Jos productos a los consumidores. 

• Manejo del inveniario. Los productos que se almacenan deben tralar de compensar. la 
inexactilud de la diferencia en los cálculos de Ja demanda real y la prevista. El 
inventario de productos debe ser una protección ante la incapacidad de satisfacer 
directamente la demanda partiendo de una linea de producción. 

Cada empresa tiene una forma diferente de determinar su nivel de servicio al cliente, pero 
en la mayoría de las ocasiones se determina con base en las pautas que marca la 
competencia. 
Por lo que el analisis para determinar el nivel de servicio adecuado, debe basarse en un 
conocimiento de los consumidores, de la competencia y de las reacciones que puedan 
tener éstos en relación a los diferentes niveles de servicio. 
El valor que le dan los consumidores al servicio que se les presta es uno de los factores 
más dificiles de medir dentro del sistema de canales de distribución. 

4.2.1 TRANSPORTACION. 

Es un elemento de mucha importancia dentro de la dis1ribución fisica, los criterios que se 
consideran para seleccionar el transporte están basados en: 
• Costos. Comparación de los diferentes medios 
• Tiempos de tránsito Es el tiempo total en el cual las mercancias se encuentran en 

poder del transportista, es decir, el tiempo que retiene la mercancia desde que la recibe 
hasta que la entreg1, además de manipularla y trasladarla desde el punto de partida 
hasta su lugar de destino 

• Co1ifíahi/idad Se refiere a Ja integridad tanto en la seriedad como en la consistencia del 
servicio que ofrezca el medio de transporte seleccionado. 

• Capacidad. Si el medio de transpone tiene el espacio para dar un servicio adecuado y 
cumplir con el objetivo de transportación 

• A.requihilidad Es el conocimiento, por pane del transportista, de la ruta o red 
específica para llevar las mercancías. 

• Segundad Que las mercancias sean entregadas en las mismas condiciones en las que 
fueron embarcadas. 

• Coordinación de los servicios de transporte. Coordina e integra varios medios de 
transporte. La empresa o los agentes de transportación son los que efectúan estos 
trabajos 



4.2.2 COSTE DE SERVICIO 

El análisis cualicativo que precede debe ser compJcmcnlado por una cvnluación 
cuantitativa de los diferentes canales de distribución analizados Cada configuración deber 
ser evaluada en términos de cifra de ventas, de costes, de beneficio y de riesgo. 
En todas las empresas, los costos de los servicios que ofrecen (fletes, inventarios) 
repercuten en el precio del producto: por lo tanto, para evaluar la eficiencia es necesario 
medir estos casios de distribución. 
Se dice que el sis1cma de distribución es eficiente cuando ninguna modificación es capaz. 
de proporcionar un ahorro en los casios sin afectar el niveJ de servicio. 

La fórmula del coslo 101al de distribución fisica es: 

D=T+FW+VW+S 

En donde: 

D = Coslo total de la distribución del sistema propucslo 
T =Costo total de la facturacilm. 

FW = Cos1os totales fijos de almacenaje. 
VW = Costos totales variables de almacenaje (incluyendo los de inventario) 

S = Coslo total de las ventas perdidas por el retraso promedio entregas. 

El coste de un canal de distribución se mide por el margen de distribución, es decir, por la 
diferencia entre el precio de venta al usuario final y el precio pagado al productor por el 
primer comprador. El margen de distribución se identifica, con la noción del valor añadido 
por la distribución. 
En caso de canal indirecto, donde Vf'rios intermediarios intervienen en el canal, el margen 
de distribución esta constituido por la suma de los márgenes de los intermediarios 
sucesivos. El margen de un distribuidor es la diferencia entre el precio al que vende el 
producto y el precio al que lo compra. 
El margen de un distribuidor se expresa habitualmente en porcentaje, en relación al precio 
de venta al consumidor (precio al público), o en relación al precio de compra Según el 
caso, se habla de margen "hacia afuera" o margen ºhacia dentro". Normalmente, se 
refieren a la noción de "mark-up"" o de "comisión", es decir, el margen calculado hacia 
afuera sobre el precio de venta final. 
Las fórmulas de cálculo son las siguientes: 

• Margen del distribuidor: 

Margen del distribuidor = Precio de venta - Coste de compra 
MD = P C 
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• Porcentaje de margen del dislribuidor: 

"hacia afücra" 

MIJº = ¡• - <º 
/' 

• Reglas de equivalencia· 

MJJº=~ 
1 + MIJ" 

"hacia dentroº 

MIJ" = l'-C 
(." 

MIJ" = MIJ" 
1-MIJº 

Por otro lado, los indicadores de distribución pueden utilizarse como inslrurnento de 
análisis, para evaluar la estructura de la clientela y medir las repercusiones de otros 
elementos estrechamente vinculados a la fünción distributiva de la empresa 
Algunos de los utilizados son los siguientes: 

• Uazó11 de pedido,\· 1111 carlL•ra. Se representa de la siguiente manera: 

Ventas a crédito 
Total de ventas del ejercicio. 

• Razón de densidad de la clumtela. 

Total de clientes del ejercicio 
Ventas del ejercicio. 

• Razón de solvencia de la clientda. 

Total de cobrado en el ejercicio 
Ventas del ejercicio. 

• Razón de estabilidad de la clientela. 

Número de clientes fieles 
Número total de clientes. 

• Razón de desarrollo de la clie111ela. 

Número de nuevos clientes 
Número total de clientes 

• Razón de densidad de la clientela 

Total de clientes del ejercicio 
Ventas del ejercicio 

Es1os indicadores se consideran irnponantes para la apreciación de una empresa en la 
toma de decisiones. 
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4.3 INVESTIGACION DB DISTRIBUCION. 

El hecho de que para muchos productos el costo de distribución sen mayor que los c1rn1os 
de fabricación u otros costos de mercadeo, pone de relieve la importancia que tiene la 
investigación de mercados en el área de distribución. 
La investigación de distribución está dirigida principahnenle a dos áreas: 
1) Investigación sobre las actividades y desempeño en el canal de distribución y; 
2) Investigación realizada por miembros del canal de distribución sobre sus actividades de 

mercadeo. 

4.3. 1 INVESTIGACION SOBRE l.AS ACTIVIDADES Y EL DESEMPEÑO EN 
El. CANAL DE DISTRIBUCION 

/\ continuación mencionaremos las cuatro arcas de investigación más utilizadas sobre lns 
actividades y el desempeño en el canal. 

Servicios sindicalizados 11ara nionilorear el flujo de productos. 
Los dalos sindicalizados se empican principalmente para medir el ílujo de bienes dentro 
del canal de distribución en los niveles mayoristas y los minoristas. Estos servicios se 
empican principalmente para monilorear el tlujo de productos de la competencia y 
determinar la participación de mercado en el canal, y en la distribución al por menor 
Empresas como Niclscn, Pipeline Research, Burke, Audits and Surveys, ele. ofrecen datos 
de auditoria basados en muestras sobre bienes empacados en el com~rcio de 
medicamentos y alimentos, así como datos de auditoria de almacenes basados en muestras 
de las venias de productos. 

Estudios de actitud de los miembros del canal. 
Este tipo de estudios abarcan la medición de las percepciones de calidad sobre los 
productos de una firma, la calidad del servicio percibida por la firma respecto al canal, 
evaluación de promociones dirigida al mismo y preferencias e intenciones de compra de 
los miembros del canal para los diferentes tipos de productos y marcas. En este tipo de 
investigación es común el uso de cuestionarios administrados por firmas independientes de 
investigación de mercados para mantener al cliente anónimo ante el encuestado. 

Mercados de prueba experimentales, cuasiexperimentales. 
Como se explicó en el capitulo 3, en las ciudades de mercados de prueba controlados, la 
aceptación del canal de distribución para la oferta de productos del distribuidor se 
garantiza mediante el acuerdo que se rca1iza entre la casa proveedora de investigación y 
los miembros del comercio en tal arca. En muchos casos. la reacción del comercio en una 
situación de libre elección es tan importante como la aceptación del consumidor final para 
el éxito del producto y programa de mercadeo. 
Utilizar ciudades de mercados de prueba normales para la medición de la reacción del 
comercio y distribuidor constituye una aplicación de los programas de mercadeo 
orientados al comercio 
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Regislros inlernos, encuestas y observación del desem1•c1lo. 
Los distribuidores también realizan su propia inveslignción primaria . para medir el 
desempeílo de los miembros del ~anal contra sus objetivos. Algunas mediciones del 
desempeílo utilizadas son: 
- Niveles de venias por tipo de productos 
- Niveles de servicio al cliente 
- Niveles de inventarios que se mantienen 
- Uso de la exhibición en los almacenes 
- Uso adecuado del dinero en publicidad conjunta 
- Calidad del personal de venias y sus interacciones con el cliente. 
Estas mediciones pueden realizarse empicando los procedimientos analizados en este 
trabajo Las ventas de productos de una empresa a varios miembros del comercio pueden 
medirse consullando los registros internos de ventas de la empresa, las encuestas también 
son utilizadas para medir las respuestas del cliente al personal de venias, calidad de 
servicio, tiempo de entrega, interacciones cliente/vendedor, cumplimiento de los 
almacenes con los acuerdos para la exhibición en el punto de venta, recordación de la 
actividad publicitaria, etc. 

4.3.2 INVESTIGACION REALIZADA A LOS MIEMBROS DEL CANAL. 

Analizaremos las tres principales áreas de investigación realizadas en este rubro. 

Esludio de aclilud-imagen. 
Tanto los mayoristas como los minoristas pueden emplear procedimientos de medición de 
actitudes para determinar la percepción que Jos clientes y proveedores, 1nn10 actuales 
como potenciales tienen acerca de ellos sobre un conjunto de atributos. Los minoristas 
comúnmente empican Ja escala del diferencial semántico para medir la "imagen" que sus 
almacenes tienen en el mercado. 

ESludios conjuntos para desarrollar configuraciones de produclos. 
Se puede medir Ja utilidad del consumidor en cuanto a las diferentes disposiciones de 
almacenes, líneas de productos ofrecidas, tamaños de los almacenes, horarios de alención, 
niveles de precios, etc. El uso del análisis conjunto para la investigación de la 
configuración del producto ayudan a los distribuidores a maximizar Jos beneficios de el 
trabajo conjunto y minimizar el costo. 

ESludios de localización. 
En los campos de las ventas al por menor, Ja mejor localización para un punto de venta al 
por menor constituye un factor critico de éxito para un minorista. Uno de Jos métodos 
comúnmente empleado consiste en cinco pasos que definiremos a continuación. 

l. Dennir el área o áreas comerciales de mercado perlinenles. 
Constituye el primer paso y abarca la identificación de patrones de compra para el 
producto o servicio oportuno, relacionado con dicha localización. La identificación del 
patrón de compra puede lograrse con una encuesta de clientes. Esta encuesta se utiliza 
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para definir una zona especial o la zona que rodea las localizaciones pcrlinentes. Eslas 
zonas geográficM eslán compucslas por clienles con diferenles probabilidades de 
cmplcnr una dctcrminndn localización. Es posible definir una zona de localización o 
más, por ejemplo, puede cxislir una zona de 90º/o, una de 70o/o , cte. Se espera que 
cuanlo más lejos se encuentre el cliente del lugar de interés, menor será In probabilidad 
de empicar esa dclcrminada localización de ventas al por menor. 
La encuesta de invcsli8ación de mercados define la distribución geográfica de estas 
zonas de probabilidad Algunos ejemplos de hallazgos son: la probabilidad del 60% 
para un banco. será sólo unas pocas millas o más, mientras que parn un dislribuidor de 
automóviles seria más de 1 O millas. 

2. ldenlificar las carach~ri.sOcas de la población denlro del área comercial. 
El segundo paso en el análisis de localización comprende la definición de las 
características demográficas de los clientes actuales o potenciales dcnlro de las zonas 
comerciales definidas Esto puede realizarse empicando la misma encuesta que definió 
las zonas. Usualmente, esto se hace combinando las zonas definidas con la información 
sobre el tracto del censo. Con frecuencia, los datos demográficos que se empican son 
suministrados por empresas que proporcionan estimaciones tipo censo para los años 
entre censos. 
La selección del 1ipo de muestreo nos puede dar la información de modo que podamos 
identificar las características por nivel socioeconómico, área geográfica, edad, sexo 
como estudiamos en el capitulo JI. 
Un problema que surge aqui es que las zonas definidas no corresponden a lá forma del 
tracto del censo. Este problema se maneja mediante el uso de cenlroides .. uri centroide 
es el punto geográfico que marca el centro de un Ageb. Estos centroides pueden 
emplearse para redefinir los tracios del censo en otras formas. La zona pertinente que 
rodea un Jugar de ventas al por menor puede ser un circulo, u~ rectárlgulo, ··un 
poligono, etc. Habiéndose decidido sobre u na forma en el paso annrior, el invesligador. 
de mercadeo procede a emplear los cenlroides para combinar los dalos del tracto con la 
forma deseada de la siguiente manera: 
Primero, se localiza la lalitud y la longitud del centroide de cada grupo de bloque y se 
identifica la dirección o intersección de calles en un mapa. 
Segundo, la población del área comercial se estima reuniendo las caracteristicas 
demográficas de los componentes geográficos del área comercial. 
Tercero, cuando el área normal de censo cae totalmente dentro de un área comercial, 
todas las caracterislicas del componente se asignan a dicha área, si sólo están divididos 
por el limite del área comercial, sólo se asignan algunos de los datos originales. 
Cuarto, a través del limile donde los Agebs quedan divididos por el área comercial, 
algunos centroides del grupo de bloque quedan dentro del área comercial y otros por 
fuera. Por ejemplo, si un Ageb tiene 1 000 con un ingreso X el mélodo asignaria el 
20% o 200 familias con este ingreso, al área comercial. 
El supueslo del mélodo centroide consisle en que las familias son las mismas en los 
grupos de manzanas de un Ageb Cuanto más varianza exista dentro de un grupo de 
manzanas, menor sera la validez de los resultados del análisis del área comercial. Para 
muchas aplicaciones Cste es un supuesto razonable 
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3. Deler111i11ar la1 localizacio11e1 de la comprtencia. 
Se colocan en el mapa las localizaciones de la competencia pertinente y se determinan 
las distancias entre las zonas y cada competidor dentro del lirea comercial definida. 

4. Delerntinar los palrones de rmnpra denlro del área comerrial. 
Para determinar los patrones de compra del grupo objetivo con relación a toda la 
competencia dentro del área comercial puede empicarse la mctodologia de encuesta, 
panel diario o panel del lector óptico de barras, o incluso un registro real de compras 
para la categoría de producto. Por ejemplo, las empresas automotrices tienen acceso a 
las direcciones de los compradores y a los sitios de compra para todas las marcas de 
automóviles a través de los registros de los números de identificación de los vehículos. 
El objetivo de detcrr11inar los patrones de compra es asociar la localización del 
comprador objetivo con el comportamiento de la localización del minorista. 

5. Elaborar un modelo dt· pronóslico de la canlidad de clientes de un almacén con 
base en los faclores anleriormenle mencionados. 
Todos los datos recolectados y organizados en los pasos 1 a 4 se emplean 
posteriormente para pronosticar la cantidad de clientes con base en un modelo de la 
manera como los consumidores objetivo realizan sus compras en el mercado. Por lo 
general, estos modelos incluyen el factor distancia como principal elemento, cuanto 
más corta sea la distancia, mayor será la cantidad de clientes esperada. Sin embargo, 
también desempeñan un papel importante otros factores como el tiempo de transporte y 
las características del almacén o centro comercial como tamaño, publicidad, ofertas de 
productos, etc. La investigación de mercados debe definir la importancia relativa de 
estos factores mediante el uso de encuestas, análisis de intercambio, etc. 

4.4 DETERMINACION DEL PRECIO DEL PRODUCTO 

A conlinuación, presentamos un enfoque general para la plancación de los programas de 
fijación de precios. 
En general, no existen reglas sencillas que los gerentes puedan utilizar para garantizar un 
precio .. correcto", pero empleando los procesos que presentaremos en este capítulo. es 
posible idear un programa de fijación de precios que sea consecuente con la estrategia de 
mercadeo. También veremos algunas maneras de utilizar la información obtenida del 
análisis de situación al seleccionar el nivel del precio. 

El precio de un producto es sólo una oferta para probar el pulso del mercado. Si los 
clientes aceptan Ja oferta, el precio asignado es correcto; si Ja rechazan debe cambiarse el 
precio con rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro lado, si se vende a un 
precio bajo no se obtendrá ninguna ganancia y, en última instancia, el producto irá al 
fracaso. Si el precio es muy elevado, las ventas serán dlficiles y también en este caso el 
producto y la empresa fracasarán 
La fijación de precios es de las tareas más complejas y dificiles decisiones claves de la 
mercadotecnia. 
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De ncucrdo n In tcorla económica, el precio, el vnlor y In utilidnd son conceptos 
rclacionndos. La utilidad es el atributo. de un nrtléulo qlie lo .hace cnpnz de sntisfnccr 
deseos; el:valor es la exprésión cuºantitntiva del podcr«1ue tiene un producto de ntracr 
otros productos B cambio; el precio es el vnlor expresado en moneda. Con lo que pode111os 
citar lns siguientes definiciones: · 

"/'recio e,\' lt1 c.:C1111idad d11 dillf!ro que sc..1 1wc.:t•.vilu I""" -núc¡uirir en i11turc.:umhio In 
comhinm:idn de 1111 produc.·to y lo.\' ,\·11rviciCJs que lo ai:ompa1la11 ". ' 
"/'recio e.\' la c:a111idt1d mo1u!laria a c¡11e los prod11c:tur11,\' están di."iJ11U!.'ifO,\' a \1e11der, 
y /o.'i ccm:mmidore.v u comprar, 1111 hi<!ll o servicio, c.·11u11do la oferta y la df!mmu/C1 
t!,\·tán c11eq11ilihrio". 

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los 
consumidores perciben en él. Dicho valor es el resultndo de lns percepciones <le los 
consumido.-es acerca de la satisfacción total que d producto proporciona. 
El comportamiento de compra puede ser analizado como un sistema de intercambio donde 
se compensan una búsqueda de satisfacciones por una parte y de sacrificios monetarios 
por la otra. Este comportamiento es la resultante de una fuerza donde se equilibran, por 
una parte, una necesidad, caracterizada por la actitud del comprador con respecto al 
producto y, por otra parte, el precio del producto. Para el comprador, el precio que está 
dispuesto a pagar mide In intensidad de la necesidad, la cantidad y la naturaleza de las 
satisfacciones que espera; para el vendedor, el precio al cual está dispuesto a vender mide 
el valor de los componentes incorporados al producto, al cual se añade el beneficio que 
espera realizar. 

El conjunto de satisfacciones del producto incluye, además de las características o 
atributos tangibles, las intangibles; por ejemplo, la imagen de la empresa, del distribuidor, 
la garantía y la marca. El precio del producto es con frecuencia el elemento más 
sobresaliente que induce a la compra. 

Los conílíctos más comunes en el precio del producto surgen dentro de los canales de 
distribución, entre el comprador y el vendedor y en el mantenimiento de los precios de 
reventa. En algunos casos los costes de transferencia hacen que el coste real para el 
comprador sea mucho más elevado que el precio de venta. 
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4.4.1 IMPORTANCIA DEL PRECIO PAltA J,AS EMPRESAS. 

Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la diferencia enlre 
sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen lanto de los precios que ílja 
la empresa como de In canlidad de productos vendidos. 
El precio de un producto tiene un efecto muy imponanle en sus ventas. En el caso .de 
algunos productos un incremento en el precio ganará un aumento en los ingresos por 
venias para olros, la reducción del precio dará origen a una mayor cantidad de venias. 
Por lo tanto, el precio que se asigna a un producto tienen un impacto en los ingresos de la 
empresa y en sus beneficios o utilidades, por lo que es un delerminante principal en la 
demanda de mercado, su precio afcc1a la posición competiliva de la empresa y su 
panicipación en el mercado. 
Hay fuerzas que conlrarrestan la imponancia de los precios, como las caraclerlslicas 
diferenciales del producto, una campaña publicitaria convincente, las actividades de 
promoción, etc. que hacen que el precio sea importante para la decisión de compra pero 
no exclusivo. 
Es por esto que al lijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los 
efectos a largo plazo y sus deseos personales de obtener beneílcios 
La importancia de las decisiones que afectan a las estrategias de precios surge como 
consecuencia de Jos siguientes hechos: 

- El precio elegido influye directamente en el nivel de la demanda. 
El precio de venta determina directamente la rentabilidad de la actividad, no sólo el 
margen de beneficio que prevé, sino también por el sesgo de las cantidades vendidas, 
fijando las condiciones por las cuales los gastos iniciales pueden ser amortizadas en un 
tiempo fijo. Una escasa diferencia de precio puede tener un impac10 muy imponante en 
la rentabilidad. 
El precio de venta elerido influye en la percepción global del producto o de la marca y 
contribuye al posicionamiento de la marca en conjunto de compradores potenciales . El 
precio es percibido como un signo de calidad y elemento constitutivo de la imagen de 
marca. 
El precio, más que otras variables de marketing, permite fácilmente las comparaciones 
entre productos o marcas competilivas Todo cambio de precio es percibido 
rápidamente por el mercado y puede agitar brutalmente el equilibrio de las fuerzas 
existentes, debido principalmente a su gran visibilidad. 
La estrategia de precio debe ser compatible con los otros componentes de la estrategia 
de marketing El precio debe permitir financiar la estrategia publicitaria y 
promocionales, el acondicionamiento del producto debe confonar el posicionamiento 
de alta calidad y de precio elevado; la estrategia de precio debe respetar la estrategia de 
distribución y permitir la concesión de Jos márgenes de distribución necesarios para Ja 
realización de los objetivos de cobenura del mercado. 
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4.4.2 OBJETIVOS DE LOS PRECIOS. 

Dentro de los principales objetivos de los precios están: 

a) ( .'ml.\·,~n•ar r> lllf!jr>rar .vu ¡x1r1icipc1c.·iti11 '!I' el mercado. 1 ~a participación en el mercado 
es un excelente indicador del éxito de la empresa o producto, sobre todo en mercados 
crecientes, por lo que en algunas empresas, tanto grandes como pequeñas. el objetivo 
principal de los precios es mantener o aumentar la participación que la compailia tiene 
en el mercado. Un factor que hace que la participación en el mercado sea un objetivo 
úriJ, es que una empresa, en general, puede determinar cual es la participación que tiene 
en el mercado. 

b) lú1<1hi/i::m· lo.1' ¡m•o·io.\'. La niela de estabilizar los precios se encuentra a menudo en 
industrias que tienen un lider en precios. El liderazgo de precios no significa 
necesariamente que todas las empresas cobren el mismo precio que establece e) Jidcr, 
sino que existe alguna relación regular entre los precios del líder y los de las demás 
empresas. Las empresas que buscan la estabilidad en sus precios se muestran ansiosas 
por evitar las guerras de precios, aun cuando esté disminuyendo la demanda. Los 
lideres de precios tienden a tomar un punto de vista a largo plazo para lograr la 
estabilidad. 

e) L<>Kl'nr la la.ro de retorno sobre la i11versü)11. Muchas empresas desean lograr un 
rendimiento de cierto porcentaje sobre la inversión o sobre las ventas netas. Muchos 
detallistas y mayoristas usan el rendimiento esperado sobre ventas netas como objetivo 
de precios a cono plazo. Establecen un aumento porcenrual sobre las ventas que sea lo 
suficientemente grande para cubrir los costos de operación proyectados, además de una 
utilidad deseada para el año En estos casos, el porcentaje de utilidad pude permanecer 
constante, pero la utilidad en moneda variará de acuerdo con eJ número de unidades 
que se vendan. 

d) Maximizar las 11/i/idades. La politicn de maximización de utilidades (lograr una utilidad 
lo más grande posible) tiene más probabilidades de beneficiar a una empresa y al 
consumidor si se practica a largo plazo. Las empresas que determinan los precios 
tomando en cuenta sólo Jos resultados del siguiente mes se perjudican. Muchas veces, 
para maximizar las utilidades a largo plazo, las empresas tienen que aceptar pérdidas a 
corto plazo. 
Cuando una empresa entra en un nuevo mercado o introduce un producto nuevo. a 
menudo le es ventajoso poner precios bajos para poder conseguir una gran clientela. 
Tales empresas no esperan rcner utilidades durante los primeros años, pero están 
poniendo un cimiento seguro para tener utilidades a largo plazo. 
La meta debe ser maximizar las utilidades sobre la producción total y no sobre cada 
producto unitario. 

e) Enfre111ar o evitar la competencia. Muchas empresas, sin importar su tamaño~ ponen · 
conscientemente precio a sus productos para enfrentar o aun para evitar la· 
competencia. Cuando se presenta un producto nuevo, algunas empresas con frecuencia 
ponen un precio bajo para desanimar a la competencia. Si el producto nuevo de la 
política de precios al innovador. 
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.n /',•11e/rcu:ir';11 ,.,, t.•/ mercado. Poner precios rclalivamcnlc bnjus. pnrn cslimulnr el 
crecimienlo del mercado y apoderarse de una gran parle de él es una eslrnlegia que 
requiere las siguienles condiciones para liworecer el eslnblecirnienlo de un precio bajo. 
Un mercado allnmente sensible a los precios, una compelencia desalenlndn por 1111 

precio bajo y que Jos casios de producción y dislribución por unidad bajen n.1 11urnc111ar 
y acumularse el rendimiento. 

K) l'ro111ocid11 cit.• la /í1U!ct de: pnNiuctos. Es Ja acción de fijar un precio que intensifique lus 
ventas de 1odn Ja linea dando menos irnporlancia a las utilidades del produelo. 

h) S11perviw11cia. En algunas ocasiones In empresa encuen1ra dificil compelir en el 
mercado por Jo que puede reslringir sus precios, a veces en forma dráslica, para 
generar el efectivo que ncccsila para pagar cuentas y mantenerse en el mercado 
esperando un cambio que Je permila recuperar una posición firme en el mismo. 

4.4.2.1 OBJETIVOS DE LA FJJACION DE PRECIOS. 

Pues10 que el precio. puede· ~slar direclamenle relacionado con cada lipo de cslralegia de 
mercadeo, el objetivo de Ja fijación· de precios debe reflejar claramente la estralegia de 
mercadeo qué ha sido seleccionada. Por lo tanto, Jos gerenles deben especificar cual de Jos 
siguientes, es el objetivo de Ja fijación de precios: 

1. /11crc!n1e11tar la tasa d'1 compra para una .forma de producto. Si los precios mits bajos 
hacen que Jos usuarios actuales de Ja forma de producto aumenten su consumo o Jo 
reemplacen más rápidamente, entonces se incrementará Ja demanda primaria. 

2. Incrementar la demanda entre 110 usuario.'!. A medida que Jos precios -más bajos 
incremenlan Ja capacidad o disponibilidad de compra para una forma de producto, 
entrarán nuevos clientes al mercado. 

J. Retener a todos los clientes act11a/es. Conservar a Jos clientes aunque Jos competidores 
hagan severos recortes en Jos precios, éstos Jos enfrenten 1eniendo una fidelidad a Ja 
marca y producto. 

4. Retener a los clientes remahles. En el caso de las vacas lecheras, el o.,jetivo del 
producto es Ja rentabilidad, por encima del volumen y Ja participación en el mercado. 
En este caso, la fijación de precios se puede emplear para ejecutar una estrategia de 
relención del mercado, sólo para Jos clientes actuales que sean altamente rentables para 
Ja empresa. 

5. Captar 1111evos clientes illleresados en los precios. Si el precio es el principal o el único 
ins1rumento para incrementar la participación en el mercado, puede ser apropiada la 
competencia siempre y cuando no se presente una reacción competitiva en el precio. 

6. Captar 111u!\'<Js clientes interesados en la calidad En algunas situaciones los 
compradores miran el precio como indicador de calidad, aunque rara vez Ja fijación de 
un precio mayor atrae a tales compradores. Para lograr este objetivo, en su totalidad 
generalmente Ja fijación de precios debe hacerse en coordinación con otros programas 
(especialmente Ja publicidad y Ja venta personal). 
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Ln elnborneión de 111111 cstrntegin de precio supone la puesta en considcrnción de tres 
grupos de factores: los costos, la demanda y la competencia. El razonamiento que lo 
justilicn es que: el volumen determina los costes, los cuales determinan los precios que, al 
mismo tiempo, determinan el nivel de la demanda. 
Al establecer un objetivo en la fijación de precios, el propósito es identificar el tipo 
especifico de impacto sobre la demanda que la gerencia desea lograr por medio del precio. 
Después de haber calculado d nivel de precios que cumpla con el objetivo de In fijación de 
precios, se deben cv.ahmr las consecuencias sobre la rentabilidad. 

4.S ANALISIS DE LOS COSTES. 

El nnálisis de los costos es un punto de partida que sirve de guia al empresario parn 
determinar cuál puede ser la combinación de productos más rentable y los gustos en que se 
puede incurrir sin afectar los beneficios. Se puede definir costo como: 

'/'ndo dinero pa¡.:ado, tlt! manera que ,\'f! pueda llevar a cabo cierta opcrcu:iá11. 

Los costos fueron constituidos con los siguientes objetivos: 
• Considerar los precios actuales del mercado y comparar las estimaciones. 
• Atender a la oferta, a lu demanda y a la competencia. 
• Establecer máximos y minimos en los precios de venta, si lo permiten la oferta y la 

demanda. 
• Decidir entre producir o comprar el articulo que se está elaborando. 

Por lo que es importante, en cualquier momento, para cualquier volumen, una clasificación 
adecuada de los costos para la determinación del precio. 

l. Los que se relacionan básicamente con lo evaluado. 
a) CoS/os de los materiales directos. Son todos los costos de materiales incluidos en la 

producción de un artículo, que son rápidamente identificables en el producto. 
b) Costos de la mano de obra directa. Son los costos de los trabajadores que están 

relacionados directamente con los materiales que comprenden el producto 
terminado. 

c) Costos indirectos de producción Son los formados por aquellos gastos que no 
pueden ser rápidamente asociados con el producto (herramientas, depreciaciones, 
combustibles, energia, supervisores, técnicos, papelería, renta, lubricantes, etc.) 

2. Los relacionados con la duración del beneficio del costo: 
a) Costos de inversión (largo plazo). Estos son maquinaria, edificios, sistemas, etc. 
b) Costos de operación. Son todos aquellos gastos que se originan por la 

administración de la empresa, por ejemplo, inventarios, mano de obra, seguros, etc. 
c) Costos de distribución. Son los gastos que tienen como origen la distribución fisica 

del producto como analizamos anteriormente. 
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3. Los rclacionndos con el monto de las operaciones: 
a) Co.1·tn• .fijo.1-. Son los costos necesarios al inicio de las operaciones de una empresa y 

que se mantienen constantes en los diferentes niveles de producción a corlo y 
mediano plazo, como salarios de los ejecutivos, los alquileres de locales, cte. 

b) Co.1·to.1· 1'<1riahles. Son los que dependen del volumen de producción; por ejemplo, 
inventarios. 

En base a los costes se calculan los precios internos que constituyen únicamente un 
punto de partida en el proceso de la elaboración de una estrategia de precios. Sin 
embargo, no tienen en cuenta la demanda y la competencia. 

4.6 EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

El hecho de que cada empresa fabrique su propio producto individual y tenga clientela 
propia, con su mercado particular o espccítico, Je permite cierto control sobre lós precios, 
el volumen de producción y los beneficios, pero no podrá hacer caso omiso de la 
competencia dentro del mercado general de la totalidad de la industria. El objetivo de un 
análisis de la compclencia en el área de los precios es principalmente apreciar la capacidad 
de acción y de reacción de la competencia, y estimar las necesidades de reacción del o de 
los competidores más peligrosos, en caso de subida o de descenso de precio. 

En la competencia entre productos homogéneos de múltiples fabricantes surge la lucha 
entre las empresas por fabricar exactamente el mismo producto y más barato, mientras que 
las empresas que no elaboran idénticas mercancías recurren a muchas otras formas de 
competir. En los mercados donde Ja interdependencia entre competidores es elevada y 
existe un .. precio de mercado" que sirve de referencia común. Ja empresa puede alinearse 
con los precios de los competidores y del líder de la industria, o lijar su prcc;.o a un nivel 
inferior al del mercado buscando asi una ventaja competitiva que no puede encontrar en 
otra parte, con el riesgo de hacer estallar una guerra de precios 

La principal característica que distingue la competencia del monopolio es que éste no 
enfrenta la constante lucha con la competencia. Un monopolista no tiene rivales y su 
campo de acción, aunque no ilimitado, es bastante mayor que el de la competencia. 
La ausencia de competidores resulta ser una invitación para elevar Jos precios y las 
ganancias. 

Las empresas monopolistas generalmente no realizan investigación de mercado puesto que 
su posición les permite establecer el nivel de producción, servicio, precio, cte. Un ejemplo 
de esto es que en México no se realizaban estudios sobre la calidad de servicio, gasto 
promedio, frecuencia de uso y otros para la telefonia de Larga Distancia hasta que entró al 
mercado la competencia que exigió a Telmcx y las demás compañías el establecimiento de 
elementos de mercadotecnia para por un lado conservar los clientes y por otro penetrar el 
mercado 
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El oligopolista (mercado de competencia) si tiene competidores y, es más, cualquier 
cambio que realice uno empresa en el precio de un produclo provocará, de nmncrn cnsi 
automática, que las otras empresas cambien los precios del producto, lo que n su vez 
determinari1 una nueva reacción en el precio del que inicialmente hizo el cambio en el 
precio, de tal manera que todas estas reacciones sucesivas pueden desencadenar una scrin 
guerra de precios. 
Puede adoptarse un tipo de politica tranquila en la cual los precios marcados por todas las 
empresas del grupo oligopolista permanezcan constantes, a menos que se produzcan 
cambios substanciales. De este modo, el nivel de precios quizá puede mantenerse durante 
meses, pues ninguna empresa se atreverá a dar el primer paso que pudiera alterar la 
situación establecida. Cualquier oligopolista comprende que, si eleva el precio de un 
producto, es poco probable que los demás lo sigan, de manera que el aumento lo haria 
perder muchos clientes; si rebaja el producto, también lo harán sus rivales y no conscguiril 
una ampliación significativa en sus ventas. 

El temor de que cualquier cambio empeore siempre la situación puede muy bien explicar 
por qué frecucntemente en el oligopolio no se alteran los precios durante largos periodos 

4.7 ESTRATEGIAS Y POLITICAS DE PRECIOS EN EL LANZAMIENTO DE UN 
NUEVO PRODUCTO. 

La elección del precio de un nuevo producto es un problema muy delicado ya que el 
nuevo producto no tiene comparación directa y aporta una solución original a la 
satisfacción de una necesidad. El precio de lanzamiento es entonces fundamental y 
condicional el éxito comercial y financiero de la operación. Después de haber procedido al 
análisis de los costes, de la demanda y de la competencia, la empresa debe elegir entre dos 
estrategias muy cortrastadas: 
a) Una estrategia de precio inicial elevado que seleccione la demanda, y 
b) Una estrategia de precio débil desde el principio que permita una penetración rápida y 

potente en el mercado. 

Las estrategias denotan un programa general de acción y un despliegue de esfuerzos y 
recursos hacia el logro de los objetivos. Es decir, se refieren a la dirección en la cual los 
recursos humanos y materiales serán utilizados para maximizar las probabilidades de 
alcanzar un objetivo preestablecido. 

Estralegia de precio de selección. 

Esta estrategia consiste en vender el nuevo producto a un precio elevado, limitándose 
voluntariamente a los grupos de compradores dispuestos a pagar el precio alto·, de manera 
que se aseguran unos ingresos financieros importantes rápidamente tras el lanzainiento·. 
Varias consideraciones vienen a apoyar esta estrategia; además, para ·que Se revele un 
éxito, se deben dar un cierto número de condiciones: · · · 
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- Cuando se lcngnn razones para pensar que el ciclo de vida del producto nuevo será 
corto, o que el produclo será rápidamente imitado por los compelidorcs, 'una polllicn 
de precio bajo no permitirá rcnlabilizar In innovación. . · .. ' 
Cuando un produclo es muy nuevo para el comprador que no dispone .de elemcn1os ele 
comparación, la demanda es inelásticn y es tentador para la empresa· explotar csla 
ventaja adoptando un precio elevado y ajustarse en seguida n los precios de .In 
competencia. · 

- Lanzar un nuevo producto a un precio elevado permite fraccionar el mercado en 
segmentos que difieren entre ellos por su elasticidad al precio. El precio de lanzamiento 
sirve para seleccionar los clientes poco sensibles al precio. 
Reducciones de prccio-.posteriores pcrmitiritn tocar sucesivamente segmentos más 
elásticos. Se trata de una forma de discriminación temporal de precios. 

- Cuando la demanda es dificil de evaluar, es aventurado anticipar lo que un precio 
reducido podría suscitar en cuanto al crecimiento de la demanda y en cuanlo u la 
reducción del coste. Este problema se encuentra particularmente cuando todavía los 
procedimientos de fabricación no están del todo a punto y los cosles pueden sobrepasar 
las estimaciones 
Cuando la empresa no dispone de la liquidez financiera necesaria para una 
introducción que demande gastos promocionales importantes para ser eficaz, practicar 
unos precios elevados constituye una técnica de financiación que permite generar los 
recursos necesarios para la estrategia de lanzamiento. 

La estralegia de precio de selección es en definitiva una estrategia prudente y más 
financiera que comercial. Su ventaja principal reside en el hecho de que deja vía abiena a 
un reajusle progresivo del precio, a la vista de la evolución del mercado y de la 
competencia. Comercialmente, siempre es mas fácil bajar un precio que aumentarlo. El 
interés de una estrategia de selección está principalme.1te en el aspecto financiero. Libera 
bastante pronto capitales que podran ser utilizados para otra actividad. 

Estrategia de precio de penetración. 

La estrategia de penetración consiste, al contrario, en practicar precios bajos para 
penetrar, desde el comienzo, en la parte imponanle del mercado. 
Esta política requiere precios bajos y grandes vohimenes. Los encargados de fijar el precio 
piensan que la atracción del precio reducido promoverá ventas de volúmenes tan grandes 
que el ingreso total sera mayor del que oblendrian con un precio más alto. La idea es 
alcanzar lodo el mercado con un precio bajo y generar así la mayor demanda posible. 
Supone la adopción de un sistema de distribución intensivo, el desarrollo de la 
receptividad del mercado mediante acciones publicitarias imponantes, y sobre todo, poner 
en un sitio una capacidad de producción adaptada desde el lanzamiento del producto. Es 
una estrategia que supone una inversión inicial elevada, la cual no será rentabilizada más 
que a largo plazo El enfoque es aquí mas comercial que financiero. Las condiciones 
generales que deben prevalecer son, las siguientes 
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La demanda es elástica ni precio, en este caso, el mercado no está dividido en 
segmentos por precios y no existe segmento élite dispuesto a pagar un precio elevado, 
por lo que In imicn estrategia n adoptar es dirigirse a In totalidad del mercado con un 
precio suficientemente bajo para adaptarse a las posibilidades del mnyor número. 
Es apropiada para produclos nuevos que no tienen una influencia social y que no 
simbolizan posiciones sociales 

- Es posible obtener bajos coSles unitarios gracias a volúmenes de producción más 
importantes. 

- El nuevo producto esta amenazado por una fuerte competencia al poco tiempo de su 
introducción en el mercado. Esta amenaza de competencia potencial es una razón 
poderosa para adoptar precios bajos, los cuales constituyen una barrera de entrada muy 
eficaz para los nuevos competidores. 

- El mercado de alla gama cslñ ya satisfecho, en este caso, la política de penetración es la 
única politica valida para desarrollar el mercado. 

- El producto se integra fácilmente en el modo de consumo o de producción de los 
clienles potenciales en el sentido que los costes de transferencia (distintos al precio) 
suscitados por la adopción del producto son poco elevados. 

Una estrategia de precio de penetración es, más arriesgada que una estrategia de precio de 
selección. Si la empresa prevé rentabilizar el nuevo producto en un periodo largo, puede 
que los competidores, entrando ulteriormente en el mercado, estén en estado de utilizar 
igualmente nuevas técnicas de producción que les darían una ventaja de costes sobre la 
empresa innovadora. 

Las pollticas de fijación de precios deben dar origen a precios establecidos en forma 
consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Entre las que 
podemos señalar las siguientes: 

Política de precios por área geográfica. 

AJ determinar un precio se debe considerar el factor de costos de fletes causado por el 
envio de mercancía al cliente. Aquí las políticas se deben establecer ya sea que el 
comprador pague todo el flete, que el vendedor absorba el costo total o que las dos partes 
compartan el gasto, lo que se conoce como: 

Precio libre a bordo (L.A.B.) es un sistema donde el vendedor cotiza su precio de venta 
en la fábrica y el comprador paga los costos del embarque de los productos en el 
transporte. 

Precios uniformes de entrega. El mismo precio de entrega se cotiza a todos'. los 
compradores sin importar su ubicación. El vendedor está determinando un precio L.A.B .. 
local del comprador. El vendedor recibe precios netos variables en cada venta, según la 
cantidad de sus costos de embarque. Se utiliza normalmente cuando los costos de 
transportación son un factor menor en la estructura total de costos del vendedor. 
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Precio de enlrrgas por zona. El mercado de un vendedor está dividido en un número 
limilado de amplias zonas geográficas y se establece un precio uniforme de entrega parn 
cada una. 

l'olitü·a de 1111 solo prl!c:io. 

La empresa carga el mismo precio a todos los tipos si¡;,Íl~~~s-:d~;;'cli~ntes tjuc compren 
cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias"' Esta polltica hace que el 
cliente confic en el vendedor. · · ·· · · 

l'oliticaúe precio.'i \•ariah/es. 

En esta política, la empresa ofrece los mismos'prcÍducto~ y cánddadcs a diferentes clientes 
con precios distintos. según su poder de compra ·a regateo, la amist8d. la buena apariencia 
y otros factores. · 
En estas situaciones de compra, los vendedores no esperan en realidad que los 
compradores paguen el precio de etiqueta o el que se les pide sin que se realice ciertn 
regateo para determinar el valor del producto. 

/'olilica defl1acui11 de precios por prestigio. 

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen del producto y, de 
hecho, algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad recurriendo a la 
etiqueta del producto. Por tanto, hay ciertos productos tales como cervezas, automóviles. 
cosméticos y licores que reciben una imagen de prestigio a través de la política seguida 
para fijar su precio 

Política de /iúera:Ko en el precio. 

En algunas industrias existen empresas claramente identificables que son las que fijan los 
precios para todos los competidores. Estas empresas tienden a ser las más dominantes y 
poderosas de sus respectivas industlías y sus precios fijan la estructura para los demás 

Política de de.\·cwmtos y ho11ificacio11es. 

Dan por resultado una deducción en el precio de lista; la deducción puede ser en dinero 
efectivo o en alguna otra concesión. 

a) Los descue/l/os por ca11/idad son las deducciones en los precios de lista que los 
vendedores ofrecen a los clientes para motivarlos a comprar grandes cantidades o a 
rechazar a los vendedores de la competencia. Los descuentos pueden ser en efectivo o 
en unidades de compra. 

b) Descue/l/os por camidad acumulativa. Estos descuentos son una ventaja para el 
vendedor porque crean un nexo muy fuerte con los clientes. Son desc11e111os de 
palrocinio aquellos en que, cuanto más negocios tenga un comprador con un vendedor, 
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mnyores serán los descuentos. Se aplican especialmente n In vcntn de artlculos 
perecederos. . · . · 
[ln este caso el vendedor !rain de fomentar en el clienle la costu111bre de adquirir 
productos fresc.;s para qu.e In mercnncln no se eche n perder. De esta manera el 
descuento se basa en el volumen total adquirido durante un periodo, por ejemplo, se 
loman en cuenta las compras de un mes y no cada pedido por separado. 

e) /J1.M·c:11C!11to.\'P"' ca11tidcuJ "" t1c1111111/alivt1. Se basa en el pedido individual de uno o más 
productos. 

d} /Jl!.\'C.'IU!ll/<J,\' comerdalt!.\: Algunas veces denominados descuentos funcionales, son una 
reducción en el precio de lista ofrecidas al comprador en pago de las funciones de 
mercadotecnia que la empresa lleva a cabo. 

e) /Je.•·c11e1110" en efectivo. Es una deducción concedida a los compradores por pagar sus 
fncluras dentro de un periodo especifico. El descuento se calcula sobre la cantidad neta 
remanente después de haber deducido los descuentos comerciales y por cantidad del 
precio inicial. 

f) /Jesc11e111os estacionales. Se concede a un cliente que hace un pedido durante la 
estación en que bajan las ventas. Los pedidos fuera 'de estación permiten que el 
fabricante utilice mejor sus instalaciones. 

g) /Je.•·c11e111os promocio11ales. Son reducciones de precios concedidos a los v.endedores 
en pago de los servicios promocionales que hayan realizado: 

El conocimiento de los descuentos y bonificaciones que ofrece la competencia es 
importante para crear la estrategia a introducir un producto en el mercado. DespUés de 
todo nuestro mercado conocerá los beneficios que le otorga la competencia y si nuestro 
nuevo producto no tiene un nivel competitivo dificilmente entrará al mercado. 
Otra estrategia previa a la fijación de precios consiste en la repartición de muestras gratis a 
través de las que se evalúa la probabilidad de compra y el precio que esta dispuesto a 
pagar por el producto las personas que utili?.aron la muestra. 

TIPOS DE PRECIOS. 

Los precios se pueden tipificar como sigue: 
Internacional. Es el que se usa para artículos de importación-exportación. Normalmente 
está cotizado en U.S. dólares 
Regional interno. Es el precio vigente en sólo una parte del continente. Por ejemplo, en 
América, Centroamérica; en Europa, Europa Occidental, etc. Rige para acuerdos de 
intercambio económico hechos sólo entre esos paises, y el precio cambia si sale de esa 
región. 
Regional interno. Es el precio vigente en sólo una parte de un país. Por ejemplo, en el 
sudeste, en la zon¡ norte. Rige normalmente para artículos que se producen y consumen 
en esa región~ si se desea consumir en otra región, eJ precio cambia. 
Local. Precio vigente en una población o poblaciones pequeñas y cercanas. Fuera de esa 
localidad, el precio cambia. 
Nacional. Es el precio vigente en todo el país, y normalmente lo tienen productos con 
control oficial de precio o artículos industriales muy especializados 
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Conocer el precio es imporlanle porque es Ja base para calcular los ingresos fuluros y hay 
que dislinguir exaclamenle de qué lipo de precio se lrata y cómo se ve afectado al querer 
cambiar las condiciones en que se encuentra, principalmcnle el silio de venia. 

4.8 INVESTIGACION DE PRECIOS 

Las decisiones de precios licncn un impacto directo sobre el ingreso (precio unitario • 
unidades vendidas = ingreso). En consecuencia las practicas de la investigación de 
mercados en este rubro resultan de gran importancia analizarlas para el lanzamiento de un 
producto. Cada procedimiento tiene determinadas ventajas sobre los demás; por lanlo, el 
proceso de selección comprende Ja combinación del procedimiento adecuado con la 
situación de decisión que afronta el gerente 

Procedimientos de medición. 
Existen numerosos procedimientos involucrados en la medición de la sensibilidad del 
precio. Estos procedimientos pueden evaluarse con base en las dimensiones de; 

1. Grado de conlrol de la investigación. 
2. Naturaleza de las variables medidas. 

Como podemos observar en la siguieme labia: 

Naturaleza de las variables medidas 

INDIRECTA 

DIRECTA 

Preferencia 
Intención de compra 

Compra 

Grado de control 
ALTO BAJO 

Encuesta de compra 
simulada Investigación de 
Medición conjunta encuestas 

Registros de las ventas 
Experimento de campo de Ja empresa. 

Experimento de 
Jaboratorio 

Dalos del panel de 
almacén. 
Datos de auditoria de 
aJmacCn minorista. 

El grado de control de investigación varia desde un ambiente de investigación al1amen1e 
comrolado a uno no controlado, donde el investigador es un observador de los evenlos 
reales del mercado. En el ambiente no controlado, el investigador registra la forma como 
se comportan las personas y lo que dicen sobre este comportamiento. 
Por ejemplo, el investigador puede emplear una encuesta de compradores al por menor 
para registrar la reacción de las personas al precio de un producto con relación a la 
competencia. Pueden formularse preguntas sobre la forma como los compradores 
reaccionarían a un precio más alto o más bajo. Por el contrario, podría crearse un 
ambiente de investigación ahamenle controlado donde los niveles de precios y otras 
variables de mercadeo sean manipuladas por el investigador. Este diseño de investigación 
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experimentalmente controlado e•pondrin a los comprndores de un producto a diferentes 
niveles de precios y variaciones en las características del producto. Dicho e•perimento 
pudrla renliznrse en un ambiente d.: almacén simulado, donde podrlan manipularse los 
precios y las características del producto para grupos de compradores aleatoriamente 
seleccionados y ademas evaluar las sensibilidades del precio. 

La ventaja de los procedimientos cxpcrimcntalmcntc controlados consiste en que la 
validez interna de las mediciones puede determinarse con más precisión. Sin embargo, el 
costo de obtener esta información se debe compensar con la pérdida potencial de la 
validez externa generada por el marco ambiental controlado. Si el ambiente controlado 
sesga significalivamcntc las mediciones de Ja sensibilidad del precio. el investigador 
debería empicar procedimientos de encuesta menos controlados en los cuales el grado de 
validez interna pueda ser más dificil de determinar. pero donde no se cuestione la validez 
externa. Usualmente, la medición experimentalmente controlada de la sensibilidad del 
precio es mils exacta y útil que los procedimientos no controlados. Sin embargo, este 
procedimiento de investigación puede resultar costoso y demandar gran cantidad de 
tiempo 

Cuando se estima la sensibilidad del precio, las variables medidas pueden ser indicadores 
directos o indirectos del comportamiento de compra. Los estudios de compra. directos o 
reales, miden las compras reales en el mercado Por lo general, se prefieren los indicadores 
indirectos y los estudios sobre intención de compra que miden los criterios o selecciones 
de las personas en un ambiente de compra hipotético Se asume que los indicadores 
indirectos predicen el comportamiento real de compra. La exactitud de la predicción es la 
principal limitación de los estudios de investigación indirectos. En consecuencia, son más 
deseables los estudios de investigación que miden directamente el comportamiento de 
compra 

Para la selección de un diseño de investigación a fin de medir la sensibilidad del precio 
analizaremos diferentes métodos. 

Bajo control: mediciones de pr~compra 

Investigación de encuestas. El uso de la investigación de encuestas para medir las 
preferencias e intenciones de compra es la técnica más común para estimar la sensiblidad 
del precio Las ventajas de este procedimiento son: 

el costo de la recolección de datos con frecuencia es inferior a las mediciones directas 
de compra. 
el procedimiento es fle•ible a las exigencias de producto-mercado. 
puede emplearse en el desarrollo de productos y; 
el procedimiento permite una rápida recolección de datos. 
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La principal desventaja de la investigación de encuestas en la medición de la sensibilidad 
del precio es la falla de validez externa. El problema consiste en que las preferencias del 
cliente y los criterios de intención de compra pueden no predecir el verdadero 
comportamiento de compra. 
Las prcgunlns de las encuestas que indagan directamente a los clientes acerca de cui11110 
dinero pagarlan por un producto, rara vez generan juicios válidos en cuanto a la 
sensibilidad del precio Con frecuencia, los clientes responden a tales preguntas en un 
contexto de negociación y lo harán tanto un precio inferior al que pagarian en una 
situación real de compra. Otras veces los clientes pueden expresar un precio más alto con 
el propósito de impresionar al entrevistador. 
En consecuencia, la validez externa de las preguntas directas sobre el precio es por Jo 
general baja y potencialmente muy engañosa. Aunque el potencial de sesgo es alto con el 
método de preguntas directas para medir la sensibilidad del precio, este puede ser un 
valioso instrumcnlo de predicción cuando la experiencia previa ha identificado la 
naturaleza y dirección de los sesgos. En este caso. los hallazgos de la investigación pueden 
modificarse por los sesgos y las predicciones pueden ser más exactas. 

Un ejemplo de esta metodologia comprenderia la medición de las intenciones de compra 
de Jos clientes de un nuevo producto, pidiéndoles que indiquen cuál de las siguientes frases 
describe su probabilidad de compra a un determinado precio: 

Si este producto se fijara a un precio de $1.50, cuál de las siguientes frases describiría mejor su 
intención de compra'? 

(M.\RQUt: 801.0 UNA) 

Definitivamente lo compraría 
Probablemente lo compraría 
Podría, no podría comprarlo 
Probablemente no lo compra.ria 
Definitivamente no lo compraría 

O estableciendo margenes de comparación: 

1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

A continuación vamos a hacer una pequeña referencia en cuanto al precio. 
Me podría decir que tan dispuesto estaría usted a comprar el producto en una escala del J al 5, 
siendo 5 Definitivamente lo compraria y 1 Definitivamente no lo compraría, Si el P_roduc.to 
estuviera 

Al mismo precio que la competencia 
Aumentara 10% su precio de venta 
Disminuyera l 0% su precio de venta 

DrRnltlumenle 
lorompnri• 

5 4 
5 4 
5 4 

3 
3 
3 

l>eflnUlumente 
no lo compnui• 
2 . 1 
2 1 
2 1 
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i\llo control: mediciones de preron1pra 
La validez externa de las mediciones de precompra puede mejorarse mediante un control 
óptimo de los sesgos que iníluyen sobre los juicios de los clientes. El objetivo es crear un 
ambiente de investigación muy sirnil3r al ambiente real de compra. Dos enfoques de este 
problcnm son, la encuesta de compra simulada y la medición conjunta. 

t:11cuesh1 de compra simuhtdn 
La encuesta de compra simulada trata de hacer que los clientes visualicen el ambiente de 
compra real. El investigador puede mostrarle al cliente una representación visual de la 
situación de compra, presentarle productos o conceptos reales y luego interrogarlos sobre 
las prcícrcncias o intenciones de compra. donde los niveles de precios son variados para 
difbrcntcs grupos de clientes. El objetivo consiste en incrementar la validez externa de la 
técnica de encuesta, haciendo que el entrevistado imagine una situación de compra y luego 
piense en Ja pregunta de la encuesta dentro del contexto de tal situación. Se espera que si 
la pregunta de la encuesta requiere una selección entre productos alternativos, el proceso 
de decisión del consumidor seguirá más de cerca el proceso real de compra. Si esto es así, 
el resulta de la encuesta puede predecir razonablemente bien la sensibilidad del precio. Un 
investigador con experiencia en la categoria del producto en estudio debe juzgar la validez 
de este supuesto. 

Medición conjunla. 
El procedimiento de medición conjunta puede descomponer el precio de un producto en 
los valores que los consumidores asignan a cada atributo o beneficio que se les ofrece. El 
término ··conjunto" se emplea para hacer énfasis en que, si los valores relativos de los 
atributos se consideran conjuntamente, pueden medirse con más exactitud que si se 
consideran separadamente. En consecuencia, los datos básicos de la medición conjunta no 
son las respuestas a preguntas orientadas a medir sus preferencias para las combinaciones 
de ?tributos relacionados o no con el precio, que son imponantes en la ~elección de un 
producto. Puesto que el procedimiento por lo general requiere que un encuestado 
complete una serie de criterios de comparación pareada o de clasificación detallados, los 
datos de preferencias deben recolectarse bajo condiciones controladas en las cuales el 
encuestado se toma el tiempo suficiente para comprender las instrucciones y completar la 
serie de criterios de preferencia Después de haber medido las preferencias de los 
consumidores, se analizan los criterios de intercambio para determinar el valor o utilidad 
relativos que cada consumidor asigna a los atributos estudiados. Dada esta información, el 
investigador puede predecir la sensibilidad del precio a un cambio en el paquete de 
beneficios del producto. 

Bajo control: mediciones de compra. 
Los datos históricos de ventas pueden ser útiles para estimar la sensibilidad de los clientes 
a los precios. Los tres tipos de datos de ventas son: 
1. Registros de ventas de la empresa 
2. Datos de ventas de paneles 
3. Datos de auditoría de almacenes minoristas. 
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Registros de ventas de la empresa. 
Los registros de venias de la empresa son datos del sistema contable de una empresa. 
Estos representan la transacción de las ventas de una empresa con el comprador de un 
producto o linea de productos, puesto que las empresas usualmente venden a miembros 
del canal de distribución y no directamente al cliente final. Estas fuentes de datos no 
contienen información sobre los precios que los minoristas ofrecen n lns clientes. En 
consecuencia. los registros de ventas de la empresa rara vez son útiles para medir la 
sensibilidad de los clientes al precio con relación a la diversidad de precios al por menor 
ofrecidos a los consumidores a través del tiempo. salvo aquellos productos cuyo precio es 
fijo para todos los clientes. 

Datos de venias de paneles. 
Los dalos de venias de paneles se obtienen de un panel de clientes; estos datos incluyen las 
compras y precios medidos a través del tiempo Varias empresas de investigación de 
mercados mantienen paneles de familias que se cuentan por millares. Registros semanales 
o bisemanales están disponibles para cada familia. Estos registros también contienen 
información sobre condiciones de venta, como uso de cupones, niveles de precios, etc. 
Existe disposición de información sobre los precios de la competencia y tipos de puntos de 
ventas al por menor. La diversa información demográfica sobre el cliente hace posible 
correlacionar la sensibilidad del precio con el perfil de los clientes. 
La tecnología del lector óptico de barras en las ventas al por menor ha eliminado el 
requisito según el cual los miembros del panel deberían registrar su compra en un 
cuestionario y devolverlo semanalmente. En cambio, las compras se registran 
automáticamente mcdianle el lector óptico de barras del almacén cada vez que los 
miembros del panel se identifican en el mostrador de salida. Esta tecnología ha 
simplificado las exigencias de afiliación al panel,· haciendo más fácil tener una muestra 
representativa de familias y eliminando los sesgos en la información de transacción de 
ventas suministrada por el cliente. 

Auditoría de almacenes minoristas. 
De la auditoria de las ventas y precios en los puntos de venta al por menor se deriva una 
conocida fuente de datos de compras. La tecnología del lector óptico de barras ha hecho 
que los datos de ventas y precios se encuentren disponibles en muchos puntos de venta al 
por menor a un costo razonable. A medida que la tecnologia del lector óptico se extiende 
a diferentes minoristas, una nueva fuente de información sobre la sensibilidad del precio de 
los productos estará disponible a diversos fabricantes. 

Alto control: n1ediciones de compra. 
Se está empezando a utilizar con mayor frecuencia un diseño experimental para estimar la 
sensibilidad del precio con datos de compra. Estos datos de elasticidad del precio pueden 
provenir de experimentos de precios realizados en almacenes minoristas, reales o 
simulados, sin que los clientes sepan que se están cambiando los precios. Puesto que el 
investigador controla el marco experimental, las variaciones en Jos precios pueden 
controlarse mientras se mantienen constantes otras variables de mercadeo como 
promociones en el punto de venta y variaciones de precios de la competencia. Estas 
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últimas variables pueden sesgar los resultados de la sensibilidad del. precio cuando se 
utilizan procedimientos menos controlados. , ; , · . · 
En consccucncin, In investigación experimental suministra csti~nacio.ncS'. m~Y,.válidns c~c In 
sensibilidad del precio. Los dos procedimientos más comunes son: los _experimentos de 
campo o de compra en el almacén y los experimentos de' lnbornlorici "o dé compra en 
almacenes simulados ' -

E•perhnentos de (ampo. 
El experimento de campo se basa en los dalos reales de compra que se obtienen cuando 
los compradores no están informados sobre el experimento. Los dalos se pueden 
recolectar en un ambiente de compra natural como es un supermercado. En el caso de 
compras a través de pedidos por correo. el investigador selecciona aleatoriamente una 
subserie de la lista de correo para que reciban precios diferentes de los que contiene el 
catálogo normal de correo. La sensibilidad del precio puede medirse al comparar el nivel 
de compras que utili.1.a el precio .. normal" con el nivel de compras resultante de un precio 
más alto o mas bajo. Un diseño popular para experimentos de campo sobre precios 
comprende la medición del volumen de ventas al nivel .. normal" para obtener una linea 
base de ventas y luego aumentar o reducir el precio para determinar la sensibilidad del 
nuevo nivel de precios. Puesto que este diseño tipo "antes y después" no tiene una 
condición de control, el investigador debe asumir que el cambio en el volumen de ventas 
se produjo como resultado de la variación en el precio y no de otros factores que podrían 
tener un impacto sobre las ventas. Estos factores podrían ser promociones de la 
competencia o las mismas condiciones ambientales. Otro diseño comprende el uso de un 
almacén de control similar al experimental Con ambos métodos puede monitorearse el 
volumen de ventas para obtener una linea base de las ventas. El cambio en el volumen de 
ventas del almacén experimental se compararía con el mismo cambio del almacéi:i de 
control para determinar el impacto de la variación del precio sobre el volumen de ventas 

Experimentos de laboratorio. 
En un experimento de laboratorio, los consumidores realizan compras reales en un 
ambiente de almacén artificial. Con frecuencia se utiliza una instalación de investigación en 
un centro comercial Los compradores se reclutan entre los clientes del centro comercial, 
para asegurar que la muestra experimental sea representativa de la población objetivo, se 
pueden determinar los patrones de compra y perfiles demográficos de los compradores. 
La ventaja del experimento de laboratorio es el control administrativo de los participantes 
y la fácil manipulación de los precios y otros aspectos del ambiente de compra. Además, el 
investigador puede eliminar factores externos como las variaciones en los precios de la 
competencia que pueden contaminar la validez de un experimento de campo dentro del 
almacén. En consecuencia, el alto grado de control posible en el ambiente de laboratorio 
permite al investigador obtener conclusiones en cuanto a la sensibilidad del precio de una 
cantidad inferior de compras en un tiempo mucho menor del que se necesita en el campo 
La desventaja del experimento de laboratorio es lo artificial del ambiente. Un ambiente 
simple de compra podria consistir en un salón de entrevistas con una exhibición de 
productos de una sola categoría. Los precios están claramente señalados y al cliente se 
solicita hacer su compra dentro de la categoria. 
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CAPITULO V 
E.JEMPLO PRACTICO DE UN ESTUDIO 

DE MERCADO 



El presente capitulo tiene por objeto presentar un ejemplo práctico de un diseno de la 
investigación de mercados en el lanzamiento de un producto. lll producto a introducir es 
un café soluble 100% puro en presentacion de 250 gr. · 

5.1 ANTECEDENTES 

En México, el café constituye la principal fuente de divisas del sector agropecuario y 
ocupa el tercer lugar dentro de la actividad económica nacional. 
A nivel mundial nuestro país tienen el cuarto sitio como nación productora, después de 
Brasil, Colombia e Indonesia. 
Existen numerosas especies de cafetos, dificiles de distinguir unas de otras. En la 
actualidad en el mundo se explotan principalmente dos: crif.feu aráhica L. y crif.fea 
ccmephora, de las cuales se estima que se obtiene más del 90% de las cosechas mundiales. 
La especie C. aráhu:a se produce en Africa, Asia y América. En nuestro continente se da 
en zonas altas de México. Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua, Costa Rica, 
Panamá, Colombia, Venezuela, Ecuador, Paraguay, Perú1 zonas de altitud media de Brasil 
e islas del Caribe 
La C. a11epl10ra se cultiva en Africa y Asia 

El consumo de cafC es resultado no sólo de su sabor sino de las gratas sensaciones que 
genera su consumo que tienen como explicación el efecto de la cafeína. La cafeína es un 
alcaloide. sustancia cristalina, sin aroma y con un sabor ligeramente amargo, que se 
encuentra en las hojas del te, en la semilla del cacao, en el grano de café y en otras plantas 
La cafeína es responsable de que el café actué en el organismo como un sicoestimulante: 
disminuye la somnolencia y la sensación de fatiga tiende a producir bienestar y euforia, 
facilita el trabajo mental y muscular, calma ciertos tipos de dolor de cabeza, también se 
dice que disminuye el riesgo coronario del corazón y produce vasodilatación, facilitando la 
circulación sanguínea La calidad de los granos es lo que determina su sabor y su aroma. 
La preparación del cafe no es solamente el acto de combinar agua caliente con café 
molido El verdadero secreto de esta operación ha producido numerosas variaciones de 
consumo en diferentes paises 

Lo esencial a la hora de preparar esta bebida es: 
- Calcular con exactitud las proporciones de café y agua para que el café no quede muy 

cargado ni muy diluido. 
La temperatura y la calidad del agua: existe un grado óptimo de extracción de los 
componentes solubles del café para obtener un mejor sabor. Si la temperatura del agua 
es baja no se extrae la cantidad idónea de solubles: por el contrario, si el café se calienta 
durante un periodo demasiado largo, algunos componentes amargos pueden echar a 
perder la bebida 
El tipo de café que se utilice (tostado, molido o instantáneo) es determinante de su 
sabor. 
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El café es un• bebida cuyo SRbor y olor están lisados mercadológicnmenle a Ja calidez del 
desayuno, al placer de "cerrar con broche de oro" una buena comida o cena, a In compaília 
y amena charla de un nmiso, In pareja o Ja 11tmilia, y para muchos es asrndable compaflero 
durante Ja jornada de lrnbajo. 

5.2. INTRODUCCION. 

Introduciremos al mercado un nuevo producto de café 100% soluble puro proveniente de 
In ciudad de Vcracruz a las principales metrópolis: México, Guadalajara y Monterrey. 
Con el propósilo de realizar el estudio de mercado correspondiente al lanzamiento de un 
producto, ejemplificaremos dos de los estudios rnás comunes que se realizan. 
El primero de ellos. la prueba de producto constituye una evaluación de atributos del 
producto y el segundo "Mercado de Prueba" constituye el establecer una localidad modelo 
donde se observará periódicamente el comportamiento del nuevo producto así como la 
reacción de la compelencia a fin de conocer y poder pronosticar el comportamiento del 
mercado general. 
Para tener un conocimiento previo al producto analizaremos Jos resultados de la 
investigación de calidad que realizó el Laboratorio de Pruebas de la Profeco el estudio 
terminó en julio de 1995. 

5.3 FUENTES SECUNDARIAS 

Primeramente se realizó un sondeo de opinión entre Jos consumidores del producto se 
encontró que la mayoría de los entrevistados tiene una edad que Ouctúa entre Jos 25 y los 
48 años repartidos de la siguiente manera: · 

De 18 a 24 aftas 7.5 % 
De 25 a 32 ailos 28.3 % 
De 33 a 40 ailos 27.S % 
De 41a48 anos 22.S % 
Más de 48 aftas 14.2 % 

Por lo que para nuestro estudio consideraremos cuotas de 20 a 49 años. 

La distribución por tipo de café es la siguiente: 

Soluble puro 
Soluble descafeinado 
Otros tipos 

49.I % 
41.7 o/o 

9.2 % 
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Es10 nos permile conocer la pariicipación por 1ipo de café soluble en el mercado, las 
marcas de mayor aceptación fücron · 

Ncsc:1íé CJ;bico 
Occnf 
Diplomnt 
Do len 
Oro Cc111cm1rio 
Olros 

' ·.":_ .', 

Por si1 ·snbO.r > 
Produclo práctiCo 
Aroma · 
Otras 

30.H % 
26.7 % 
1).2 % 
IJ.2 % 
S.H % 
18.J % 

56,7 · % 
28.3. % 

. ,S.H .% 
-9.2 :-. % 

Eslo nos Indica que el rubro que merece mayor i~~e;t¡g~ci"6n ~5· ~I sabor. 

El consumo de café soluble enlre la población lié~d~ /f~dú~Írse ·en _lo que se refiere al 
número·de lazas diarias, los resullados fueron: · · '" •· · .· · · 

Emrc una y dos la1.as · 
Tres n cuatro lazas 
Más de cualro la?.as 

S8.3 % ·. 
28.3 . % 
13.4" % 

Eslo nos ayuda a es1ablecer lipos de consumidores en el ;,rden señalado: light, medium y 
heavy. 
La Profeco aplicó una encuesla sobre el tema del café en tiendas de auloservicio, 
depanamen1ales y de abarrotes para el esludio de la ofena y conslató el predominio de la 
indus1ria nacional con una panicipación del 75% mienlras que el 25% res1ante 
correspondió a productos de imponación, principalmente provenientes de Eslados Unidos. 

Esto nos permite conocer que la oferia es principalmente de marca nacional. Por 01ro 
lado, la ofena por lipo de café se distribuye de Ja siguiente manera: 

Café sol u ble 
Café molido 
Café de grano 

62 
26 
12 

% 
% 
% 

En dicho esludio también se deslacó que la presencia del café descafeinado ha crecido en 
el mercado debido, enlre olros factores a la visión de los productores en el senlido de 
satisfacer los requerimientos de un imponante número de consumidores que se preocupan 
por su salud por lo que seria convenienie evaluar en un futuro el lanzar Ja variedad: 
Esta información aunque no es reciente nos shve para tener una base para la c:onstrucción 
de nuestro estudio 
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ESTUDIO DE CALIDAD DE CA .. 'E SOLUULE. 

El laboratorio de Pruebas de le Profcco llevó a cebo una investigación de calidad sobre el 
café soluble que incluyó 22 muestras: 19 de origen nacional y tres importadas'. 
La investigación tomó en cuenta dos elementos; la evaluación sensorial y la cvalunción 
tisicoquimica 

Evaluación sensorial: incluyó una prueba de catación realizada por expertos; y una de 
preferencia a cargo de los consumidores 
Este tipo de prueba se hace a través de los sentidos de la vista, el gusto y el olfato. Dicho 
dictamen. quizñ el míis importante para evaluar la calidad de un café, es el que se conoce 
como "prueba de la taza" o "catación de la bebida" 
Lns observaciones se realizaron en forma meticulosa. con la participación de individuos 
que poseen una gran sensibilidad gustativa y olfativa, con amplia experiencia en catación y 
detección de olores y sabores extraños, además del sentido de la responsabilidad para 
emitir juicios acertados e imparciales 
Las pruebas de preferencia entre Jos consumidores se efectuaron entre personas que 
acostumbran consumir café. pidiéndoles que degusten muestras no identificadas para e11os. 
La escala de evaluación para el análisis sensorial fue: 

Excelente 
Bueno 
Regular 
Deficiente 

de 9 a 10 pumas 
de 7 a 8. 9 puntos 
de 6 n 6. 9 puntos 
menor de 6 puntos 

Evaluación lisicoquímica: además del análisis sensorial que califica al producto, también 
existen determinaciones para la evaluación fisicoquímíca que se realiza con base en las 
especificaciones que indican las normas de calidad vigentes: 

Café soluble descafcninado NOM-F-149-S 1968 
CafC mc1.clado tostado con azúcar NOM-F-173-S 1982 
Café soluble NOM-F-139-S 198 I 

Para el estudio se consideraron que los aspectos que determinan la calidad del producto 
son: 
- cafelna 
- cenizas 
- almidón 

PH 
- Solubilidad 

Reductores totales. 

1 En la actualidad estas marcas continuan en el mercado por lo que consideramos de imponancia analizar 
los resultados obtenidos. 
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C11feh111: para que los cafés instantáneos sean considerados como "puros" deben contener 
un mínimo de 2% de cafelna. Si un café no cumple csla especificación se sospechará que 
ha sido adicionado con alguna ralz u otro producto no carnctcrlstico, y por lo tnnto se 
evaluará como dcficicnlc. 
Para el café descafeinado el limite es de 0.3 por ciento como máximo de cafclna, por ello 
la evaluación 

care descareinado 
Excclcnlc menor a 0.2 por ciento 
Ducno de 0.2 :1 O.J por cicnlo 
Dcficic111c 111.1yor ;i CU por cicnlo 

Caíé con 30 por cienlo de azúcar 
E.'Ccclcnlc mayor u l A por ciento 
Bueno de O.M a l.J7 por cicnlo 
Dcficic111c menor ;i 0.8 por ciclllo 

Caíé semidescaíeinado 
E.'l(cclcnlc de J a l .S por cicnlo 
Bueno de J .6 a 2 por cicnlo 
Dclicicnlc mayor a 2 por cicn10 

Cenizas: se cuantifican los minerales procedentes del grano l 00 por ciento puro y no 
deben exceder del 1 1 por ciento (en café puro) para evaluar como "excelentes"; para café 
con 30 por ciento de azúcar se consideró como máximo 7. 7 por ciento para otorgar 
calificación "excelente". y de 7.8 a 9 S por ciento para evaluar como ºbueno". 

Almidón: la prueba para determinar la presencia de almidón y airas féculas extrañas debe 
tener resultado negativo; de este modo el café no denotará adulteración por adición de 
granos y/o raíces no características del producto. 

pH: el grado de acidez y/o alcalinidad que dará una solución al J por ciento del producto 
está dado por las cualidades propias del café; el valor resultante deberá caer dentro del 
rango estipulado por la norma, que es de 4.4. a 5.3 

Solubilidad: este parámetro es una medida del grado de solubilidad que posee el 
producto que se prepara de acuerdo con las recomendaciones del fabricante. En el caso 
del café soluble lo ideal es que se disuelva la mayor pane del producto y no deje residuos 
en la taza. 

Reductores totales: el porcentaje determinado nos mostrará la cantidad de azúcar 
adicionada al café en aquellos productos que asi lo marcan en su etiqueta, evalúandose 
como "excelentes" a Jos que cumplen con lo declarado en su etiqueta. 
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ConservHlón del produc10: pnra definir este parámetro se realizó la determinación de 
humedad. La mayor o menor cantidad de humedad que tiene el café es una señal tanto de 
un buen control del proceso como de la estabilidad del producto durante su vida en 
anaquel. Se evaluó de acuerdo con los valores de norma siguientes: 

Excelente 
Bueno 
Dclicicnlc 

Los resultados que se obtuvieron fueron: 

0-4 por cicfllo 
4. J -.S por cicnlo 
nmyor de 5 por ciento 

De acuerdo con los analisis sensorial y fisicoqulmico realizados a 22 marcas de café 
soluble, las que obtuvieron mayor calificación fueron: 

CafC soluble IDO por cic1110 puro: 
Caf6 soluble con 30 por cicn10 de az1icar: 
Café soluble descafeinado: 
Café so!ublc descafeinado: 

Diplomal y Ristrcro 
Do lea 
Blcnd SO 
Diplomat 

Cabe señalar que las normas que señalamos anteriormente solo son algunas de las muchas 
que deben cumplir los productos. Una de las mas imponantes para alimentos y bebidas no 
alcohólicas es: 

NOM-051 
Fue emitida por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial para que los 
consumidores puedan tener los elementos que favorezcan su decisión de compra. 
Establece que el etiquclado debe contener las siguientes especificaciones de información. 
• Nombre o denominación genérica del alimento o bebida no alcohólica. 
• La lista de ingredientes, que deben enumerarse en orden decreciente. 
• El contenido neto y la masa drenada. 
• El nombre y domicilio fiscal del productor nacional o del imponador. 
• El país de origen. 
• El número de lote al que pertenece el producto, por medio de una indicación en clave 

de acuerdo con las disposiciones oficiales aplicables que en su caso existan. 
• La fecha de caducidad cuando esté sujeto a una disposición oficial en ese sentido, y 

dependiendo de) caso, las condiciones especiales que se requieran para la conservación 
del alimento. 

• Las leyendas precautorias que hacen referencia a un ingrediente del producto que se 
asocie con riesgos reales o potenciales relacionados con la intolerancia digestiva, 
alergias, enfermedades metabólicas o toxicidad. 

• Información nutrímental es obligatoria cuando en Ja etiqueta del producto se haga una 
declaración cualitativa o cuantitativa del alguna propiedad nutrimcntal 
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CAH SOLUBLE D•• '"••ICINADO 
MARCA 1m•1.P."T rou:;r.w.H IJJl.('At' 
ORU.JEN N1\L'J(>NAI. t-:ll Ni\t'lt>NAI. 
C<>NTENllX> Nl'."l'CI l l>ECl.ARAl>O 21111 140 2110 
EN<iR1\MOS Vt-:Rll'ICAl>C> 1''7M )49.l lfllH 

INFC>RMACIC>N 1\1.l.'CJNSllMll>C>H 
2 

Cl>NSl'.lt\'1\CH>N l>l·:l. l'IHJll\JCTC> (llllMl'.llt\11) 

l:AHACTl'.IUSTl<:AS Dl'.l. l'IU>lll!CH> 

CATACION l'OR 1'-'\l'ERTOS 

l'R11mlA l>E l'Rl~l'tRl~NCIA l'CJR C<>NS\lMllXJKl·.s 

l'Hl-.CUJCIUU 11.l IS) llK·I 111.K'J 11 7J 
l'RECIO l'OR l'Rl·:SENT/\CU>N ($) 21C•'' ]7 ()~ 214(, 

CAFE SOLUBLE CON 30% DE AZUCAR 
M1\RCA l>OJ.C.'A l"lt1N"4•> 

N."\llHtrlU 
ORIOEN ?\IJ\Cl<>NAI. NACIONAi. 
CONTl~NllX> NlffO IJECl.ARAIXl 200 200 
m.:oRAMOS 1 Vt-:RU:ICAIXJ 19(•(• 200 3 

ISFORMACION 1\I. CCJNSll!l.lllXJR 

CONSERVACION l>f.l. l'ROl>llCTO {llllMEIJAI>) 

CARACTl·:RISTICAS l>El. l'RODUCTO 

CATACION POR T~Xl't-:RTOS 

PRUt-:nA l)J~ PREl'ERENCIA l'OR CONSUMIDORt-:s 

PRECIO 100 l!l s ... '39 
PRF.Clll l'OR PRl'.ShNTACIOS ($} 17 77 16.79 

CAFE SOLUBl.IE IOOºAo PURO 

ORIOf.N NACIONAL NACIONAi. 
CO!'o.TENII>O Nt:TO 1 DECLARADO 200 200 

ES GRA.\105 VERfflCAJlO 199 1 213.7 
l:\'FOR!o.IACIOS Al. CONSUMll>OR 

CONSF.RVACION lJf.L l'ROOUCTO (llUMEOAD) 

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

CATACION POR EXPERTOS 

PRUEIJA DE PREFERY.SCIA l'OR CONSUMIDORES 

PRECIO IOO "' S 
PRECIO POR PRESEST 1\CIOS Sl 

foXQ]J.~11': 

ID:N 
IU'GUl.\R 
Df>lC»~U: 

10.99 10.99 

lt 9K 46.'7 

1n:c·1.Ast-: 

N1\CI0'.':1\l. 

200 
19H'J 

• 22 
16 4~ 

TASTt:H'S 
Clll>IC"t: 

E\! 

'ºº 200 6 

23.2H 
10 54 

c;mANTV. KASINKA 
N1\CIONJ\I. N1\Cl<>NAI. 

200 200 
206 4 l'J7. I 

7 ')~ 12 11 

""º 24 22 

i'ºJ'tK"'iiAlS> l.t:<:,\I. 

"'"· ~1\CIONAI. NACU>NAI. 
200 200 

19')1 197.7 

H.41 H 68 

16 N.2 17 :n 

Nt:scAn: H>LGt:RS 
C'l.ASICO 

NACIONAi. 1-:ll 
100 227 

104 4 229 2 

I0.54 11.45 
26 26 00 
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CAR SOLUBLE JOO % PURO 
MARCA MARINO 

OIUCll·;N N1\C.'ICINAI. 

l'ONTl:.Nmo NEl () 1 l>/·.C.'1-ARAl>O 200 
l~NC1Rl\MOS Vl'Jtll'IC:1\IKJ 1947 

INFORMACION Al. CC>NSllPl.lllXJH. 

CONSERVACION l>l·:l. l'HC>l>l TCTO (lllJMt-:l>AI>) 

t"AM:ACTERISTIC1\S l>l·.l. l'IU>l>liCTO 

C.'ATACION N.JR EXl'U-l'lllS 

l'RUHIA l>E l'IU:l'l·.HESCIA l'OH COSSllt.fllX>RJ:!oi 

l'RECIO 100 •HS H 71 

PRECIO POR PRl-.Sl·.NT,\l'ION S) 1747 

CA.JE SOLUBLE SEMIDESCA.HINA.00 
MARCA 

ORIGEN 
CONTENllXJ NJ-:Tc> 
EN GRAMOS 1

111 .. Cl.ARAIX> 
\TRIFICAl>O 

INFORM1\CIOS Al.CO~S\ 1Mll)(JR 

CO:'l:SF.RV1\CIOS l>El.l'ROl>llCTO (lllJMEDAI>) 

CAR,\CTERISTIC/\S 1>1:1. J'RC>l>lJCTO 

CATACION l'OR f.XrERlllS 

l'RUf.IJA l>F. PRf.fERE~CI,\ POR CUNSUMIDORF.S 

NACIO:'l'AI. 
2110 

199 2 

l'JU-:CIO (JOO RI !S) 11 7!.I 
l'RECIO POR l'RESENTACIOS <Sl 23 .SK 

('OMllATJI. 
Sl!PNt:MO 
Ni\CIONAI. 

'º 
" 

900 

4 'º 

J,()S , .. , ('Ol\lllA"rt•: 
l't>lfl',\U:s <_.NllN\ISl 
NACH>N,\J NAl'IUN1\J. NAl"IClNAI 

200 IDO 200 

201 2 1110.4 20.\') 

9 24 .. , 11110 

JH 4H M.9.5 1(11111 

El presentar este estudio no tir.ne por objeto hacer un estudio comparativo de la calidad 
del café que deseamos introducir al mercado con los existentes, únicamente pretende dar 
un panorama general sobre el mercado para distinguir a nuestros principales competidores 
en las categorías que compiten. . . · _ . _· . ~ 
Con la misma idea presentaremos otra información secundaria sobre la distribúción del 
consumo de liquidas para México, Guadalajara y Monterrey con Ja finalidad de·con'ocer el, 
potencial del mercado a atacar. : .. ·: _· . _ 
La siguiente información corresponde a un estudio sobre Seguimiento. Publicitário ·a 
Refrescos de Gas. Este estudio, como veremos a continuación tiene una muestra de 936 
personas de 8-39 años que se realiza 50% en encuestas casa por casa y 50% en encuestas 
telefónicas para las tres ciudades. · 
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TOTAL 

Café 
Te 
Leche 
Refrescos con gas 
Refrescos sin gas 
Agua mineral 
Jugos 
Bebidas alcohólicas 
Agua cmbolellada 
Bebidas deponivas 
Agua Fresca 

Para todas los 111C1CS 

Proyección 
Muestra: 

MEXICO 

Café 
Te 
Leche 
Refrescos con gas 
Refrescos sin gas 
Aguammcral 
Jugos 
Bebidas alcohólicas 
Agua cmbolellada 
Bebidas deponivas 
A""" Fresca 
Proyección: 
Muestra: 

LIOUIDOSf 

ENE96 FEB96 

48.9 38.7 
21.6 17.6 
69.7 67.9 
67.9 61.6 
12.8 12.2 
18.5 17.J 
35.7 JS.6 
3.8 2.3 

28.9 38.9 
7.7 6.9 

38.I 44.S 

ENE96 FEB96 

54.J 43.8 
25.4 20.S 
76.J 73.J 
67.5 57.I 
15.J 13.J 
20.6 19.2 
39.0 40.5 
3.4 1.9 

27.I 30.3 
9.3 1.S 

39.9 47.2 

UE CONSUMIO A VER ( INCIDENCIA DE CONSUMO EN DIA TIPICO ) 

MAR96 ABRJ 96 MAY96 JUN96 JUL96 AG096 SEP96 OCT96 NOV96 DIC96 ENE97 

315 35.9 H.2 32.2 35.4 38 8 34.0 40.0 43.0 390 50.~ 
18.5 14.7 13 8 12.3 16.1 12.J 12.0 15.9 132 17.6 17.7 
65.S 68.4 67.5 64.3 70.8 68.7 68.4 62.9 67.4 125 67.9 
59.0 63.4 59.9 59.0 63.J 60.0 59.2 63.7 63.9 65.0 71.J 
IS.4 11.1 9.0 12.J 11.S 11.I 9:S 11.8 13.4 11.8 IOJ 
19.0 16.8 20.9 20.0 21.J 22.2 18.0 23.9 24.6 21.7 12.7 
37.8 30.8 32.3 28.1 30.8 28.S 30.4 30.6 39.1 39.4 26.2 
3.3 3.9 4.3 1.8 4.7 3.7 3.1 2.2 3.9 3.9 u 

31.7 31.2 33.S 34.7 39.S 40.0 32.4 3S.9 40.6 41.6 29.S 
8.3 7.6 S.6 61 7.2 7.2 1.S 9.0 8.5 8.1 5.0 

S5.8 47.I Sl.9 S2.1 41.2 Sl.9 50.1 45.6 52.1 49.5 43.9 

14,435,564 
936 

MAR96 ABRJ 96 MAY96 JUN96 JUL96 AG096 SEP96 OCT96 NOV96 D!C96 ENE97 

3S.8 42.7 40.9 38.4 43.9 48.6 40.J 47.I 49.2 39.1 SS.O 
23.2 18.I 16.2 15.0 20.3 148 15.I 20.0 19.0 21.I 19.4 
70.7 76 7 75.9 71.9 796 77.7 75.9 65.7 700 77.1 74.1 
51.3 59.J 51.5 54.2 60 3 54.6 54 9 60.8 606 63 6 71.J 
16.7 11.8 9.6 13.7 12.4 14.J 12.7 15.3 17.0 14.7 12.6 
22.8 19.9 23.S 24.0 24.2 26.8 22.4 29.2 29.7 26.I 13.9 
42.5 33.9 34.0 28.8 JI.O 33.2 35.6 32.9 ~.I ~.J 28.I 

3.1 3.6 4.4 1.3 4.8 10 3.3 1.7 3.0 3.1 4J 
30.6 29.8 31.8 32.9 36.8 36.9 28.4 30.4 35.1 352 22.1 
I0.4 9.J 5.8 6.1 8.J 8.9 9.5 10.1 10.0 9.7 5.3 
59.5 48.J 49.8 54.0 47.4 S5.I 54.0 45.9 . 59.7 55.6 49.4 

I0,360,808 
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GUADALAJARA 

Café 
Te 
Leche 
Refrescos con gas 
Refrescos sin gas 
Agua mineral 
Jugos 
Bebidas alcohólicas 
Agua embotellada 
Bebidas deponivas 
Agua Fresca 

Para t<XiJs los mc.:s 
Proyección. 
Muestra: 

MONTERREY 

Café 
Te 
Leche 
Refrescos con gas 
Refrescos sin gas 
Agua mineral 
Jugos 
Bebidas alcohólicas 
Agua embotellada 
Bebidas deponi,~s 
AJlll<l Fresca 
Proyección 
Muestra· 

ENE96 FEB96 

40.6 2H 
15.2 14.6 
71.8 69.] 
67.2 6lJ 
42 2.9 

21.3 20.2 
36.1 33.6 
6.3 2.5 

56.J 47.4 
6.4 9.7 

50.8 57.2 

ENE96 FEB 96 

28.5 28.8 
7.8 5.3 

JI.O 36.2 
70.9 85.0 
8.8 17.0 
3.8 3.3 

17.0 I0.6 
3.4 4.6 
7.7 15.6 
o 0.4 

13 8 17.0 

MAR% ABRl96 MAY96 JUN96 

23 9 18.2 27.4 20.4 
10 2 92 13.1 9.3 
68.0 60.2 69.0 61.2 
SS.6 64.1 6U 68.9 
4.5 5.3 4.0 5.8 

16.2 15.1 24.9 16.2 
34.1 29.4 43.9 35.2 

2.5 4.0 3.8 4.4 
50.9 47.2 63.7 62.7 

5.4 4.5 8.9 10.I 
51.8 58.0 73.5 64.1 

MAR96 ABRl96 MAY96 JUN96 

16.4 18 o 4.1 I0.7 
2.1 2.1 1.1 l.O 

34.I 32.1 18.9 26.0 
72.5 85.3 78.5 74.6 
20.0 14.J 12.1 12.1 
0.9 1.5 2.4 l.9 

15.6 15.5 9.1 16.0 
5.1 5.0 4.3 2.1 

16.0 21.4 13.2 13.l 
0.1 2.0 0.8 2.0 

286 286 38 8 32.8 

JUl96 AG096 SEP96 OCT96 NOV96 DIC96 ENE97 

183 1'7 14.2 23 1 17 3 28 4 27.9 
8.5 8.8 u 7.7 50 72 8.5 

58.4 57.2 58.0 72.4 67.3 67.8 51.5 
62.6 66.2 62.J 58.9 66 3 606 665 
4.4 0.8 1.3 4.0 2.4 l.I 62 

20.2 12.S 6.5 11.9 15.0 12.1 I0.4 
32.8 16.7 ll.4 29.2 26.8 26.9 19.S 
5.4 H 2.7 2.6 58 7.0 5.7 

67.7 76.4 60.5 73.0 81.3 84.9 70.6 
6.0 5.0 1.7 7.8 u 48 5.1 

53.2 45.8 43.9 58.4 54.8 42.l .I0.9 

2,126,030 
304 

lUL96 AG096 SEP96 OCT96 NOV96 DIC96 ENE97 

7.5 11.7 21.5 196 37.6 50 8 5H 
1.0 2.2 34 2.8 57 9.8 18.8 

35.8 31.5 386 36 . .i 534 52.0 5H 
80.9 83.0 79.0 85.3 79.5 78.2 76.2 
14.l 5.1 1.3 1.9 6.1 5.7 1.8 
6.3 7.4 6.4 7.8 1.5 8.6 u 

27.0 15.7 20.6 19.5 25.5 26.9 23.0 
3.8 3.3 2.5 4.5 6.5 u 6.7 

22.J 16.2 23.0 23.8 25.3 27.5 24.0 
3.0 o.s 2.9 ~.o 2.0 2.8 3.0 

39.0 41.S 35.5 29.4 28 5 242 16.6 
1,868,725 
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ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN. 

La incidencia es un conccplo muy común en invcstignción de mercados y representa el 
porcentaje de cierta cn1cgoria, en este caso líquidos. que una persona consume, es decir una 
persona puede consumir en un día café, leche, y jugos, es por eslo que la suma de los 
porcenlajes en la incidencia es mayor que 100%. 
Olro concepto muy imporlanle para el cual no presenlamos lablas pero es importanle 
conocer en el negocio de la invesligación de mercado es el de participación. 
En la participación el consumo de una persona es considerado unilariamcntc aunque 
consuma 3 diferenles produclos es10 es la participación no suma en tolal más de 100% y el 
resultado nos rcpresenla la competitividad enlre los produc1os. 

El pregun1ar por un consumo en el dia de ayer, represenla el concepto de dia típico, este 
concepto significa cuál seria el consumo-ventas en un din normal. este se utiliza en general 
cuando el consumo para cierta categoría de productos es muy elevado, en este caso porque 
es una categoría de consumo obligatorio (una persona no puede sobrevivir si no consume 
liquidas diariamente), en el caso de que el producto no sea de gran consumo es convenien1e 
utilizar la pregunta de consumo en la Ultima semana o hasla en el último mes, considerando 
siempre en la presentación de los resultados que estos resultados se basan en un consumo en 
la última semana o el Ultimo mes. 

Como podemos observar en las tablas anteriores el consumo de líquidos en general es muy 
diferente para las tres ciudades entre las más significativas podemos señalar: 
• En la ciudad de México, el consumo de café y té es muy superior con respecto a 

Guadalajara y Monterrey 
• Para las tres ciudades existe una estacionalidad que aumenta el consumo por el frió 

alcanzando el máximo en el mes de Enero. 
• El consumo de Agua embotellada es signiticalivamente mayor en Guadalajara que en las 

otras dos ciudades 

El análisis de esta información nos proporciona un enfoque general sobre nuestro mercado y 
el apreciar diferentes componamientos en las ciudades nos indica que debemos muestrearlas 
por separado esto es tener una muestra representativa para cada ciudad en vez de una sola 
para la totalidad del es1udio. 
El conocer nuestros competidores en cuanto a líquidos nos proporciona un panorama sobre 
las características de consumo de nuestra población que es conveniente conocer para la 
futura planeación de producción y ventas del produclo. 

El conocer cuál es el máximo que podemos abarcar en una linea de producto nos da el 
panorama de alcance del mismo, pues un produclo puede llegar a convertirse en lideren su 
ramo, sin embargo para desplazar a otros produc1os como el té, la leche, los refrescos, etc. 
se necesita más que una inlensiva publicidad del producto que es el generar un cambio en el 
comportamiento del consumidor hacia las bebidas en general y un desplazamiento de el 
consumo previo de otras 
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CARÁTULA V llOJA Fll.TRO DEI, CUESTIONARIO. 

Uucnm• dloH/tnnJc!l, mi nombre es y ,·cn¡tn de una cmprcsn 1¡11c se dcdicn 11 hnccr cKl11'1in1' Je nu:rcmluK 
y Je upinión ¡n"ihlicn. l•:u cMu ocmuón ci.l111nns lmdcndo un CKIUdin 1111hrc 111 puhhcitlml <le nl(tllllU!l ¡mxlm:lnM y me 
(UIKlnrln <JUC íucrn 11111 11m11hlc lle cnnlcslnr nl~1111n!o 1ncaunl11s. 

t"ILTRO 
A) ¿Usted o alguien de su familia trabaja en algunas de las siguientes empresas o 

compa~las? 
SI NO 

Agencia de publicidad 2 :K 
Investigación de mercados 2 X 
Productoras de café 2 X 
Banco o Institución Financiera 1 2 

X (SI LA RESPUESTA ES "sr· EN ALGUNAS DE LAS RESPUESTAS, TERMINAR LA 
ENCUESTA Y AGRADECER). 

B) En los üllimos seis meses, ¿ha participado en investigaciones sobre .. ? 
SI NO 

Automóviles 2 
Café 2 X 
~~~ 1 2 

X (SI LA RESPUESTA ES "SI"' EN CAFÉ, TERMINAR LA ENCUESTA Y AGRADECER) 

C) Su edad está entre los siguientes rangos que a continuación le voy a mencionar: 

8 a 11 anos de edad X 
12 a 19 anos de edad 1 
20 a 29 años de edad 2 
30 a 39 años de edad 3 
40 a 49 ai\os o más 4 
50 años o más X 

X (SI LA RESPUESTA ES "SI" EN MENORES DE 12 AÑOS Y 50 AÑOS O MAS, TERMINAR 
LA ENCUESTA Y AGRADECERI 

D).¿Qué bebidas acostumbra a tomar? ;_Con aué frecuencia acostumbra a tomar ... 
,au. bll!bldH •coatumtn • ¿Con qu• lrecuenci. KOSlumb,.. •lomar ... 

tomar? CANOTAtt EL cOOtoo DE 
LA fttECUENCIA DE CONSUMO) 

CEIPONTANIA, DIARIO .. .... 01 
&A-'OIASALASEMANA º' 
:l A 3 OIAS A LA SEMANA 03 
1 DIA A LA SEMANA 04 
OE8A1SOIAS OS 
0E 18A30DIAS 08 

PM RM ':.~~DE CADA MES : 

Refrescos 12345676 
Caf6soluble 1 2 3 4 5 6 7 1 X 
Café de arana molido 1 2 3 4 5 6 7 6 
AnuaM1neral 4 1 2 3 4 5 7 6 
Juoos embotellados 5 1 2 3 4 5 7 
Juaos naturales 6 1 2 3 4 5 6 7 
Anua emboleltada 7 2 3 4 7 8 
Bebidas deDDr1ivas e 2 3 4 7 8 
Aauas Frescas 9 9 1 2 3 4 5 6 7 8 

X (SI LA RESPUESTA ES MENOS DE 1 DIA A LA SEMANA, EN CAFE SOLUBLE TERMINAR 
LA ENCUESTA Y AGRADECER) 
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PRUEllA DE PRODUCTO. 

Con el propósito de evaluar el sabor de el café soluble desarrollaremos una prueba de 
produclo con los siguientes objetivos. 

• Medir la penetración de consumo de café en comparación con otros líquidos. 
• Tipo de café. 
• 1 mportancia del aroma. 

Cómo evaluaremos únicamente un producto será una prueba de producto monádica. 
Las pruebas de producto en general consideran que fa evaluación no dependa de factores 
demográficos como edad. sexo, nivel socioeconómico, localidad, etc. por lo que· en general 
estos datos no son ponderados es decir se reflejen sus resultados como representativos de 
una población determinada. 
El desarrollar primeramt'nle una prueba de producto previa a un mercado de prueba ademas 
nos ayudará a poder utilizarla corno prueba piloto del mercado de prueba en cuanto el 
conocimiento de la incidencia de consumo de café. 

EVALUACIÓN DE SABOR DEL CAFE 

,,De las frases de esta tarjeta cuál expresa mejor su opinión sobre el sabor de cslc café? 
¡,Cómo c\•aJuarla el café en general ? 

EXCELENTE 
MUY BUENO 
BUENO 
REGULAR 
MALO 
MUY MALO 
PÉSIMO 

7 
6 
s 
4 
3 
2 
1 

Pensando en el sabor de este café, como evaluarla a este producto .~·n·. rcla~iórl·á la inlc~sÍdad dél sabor que 
puede percibir? - · ~·:;" .;-:.· · - ,. · 

MUY FUERTE s- .. · ..... · .. +2 
FUERTE 4 ... :· +I 
AS! ESTA BIEN -...... 3.:· _ ..... ··' -o .. 
SUAVE ·. ,• 2 ... -1 
MUY SUAVE ¡· . -2 

Ahora Je voy a pedir que evalúe el sabor de csla c:iré de acuerdo a las siguientes caracleristicas. Para c:Jda 
una le voy a pedir que marque con una X el cuadro que expresa mejor su evaluación sobre csla fragancia. 
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l:.JEMPLO: (MOSTRAR TAIUEl'A) 
Pcnsnndo en el snbor del n1.t'1car la C\'nlunción scrJn In siguiente: 

DULCE AMARGO 

X 

(DAR A EL ENTREVISTADO TARJETA DE REGISTRO) Pe11sl111do en In tcrnpcrntum del din de hoy. 
registre In posición más adecuada dependiendo de la tcmpcrnluril que usted percibe en cslc momento: 

CALOR FRIO 

Ahora Je "ºY a pedir que piense en el s.1bor de este café y registre la posición m~s adecuada para cada 
carnctcrJslica de esta larjcla (SE~ALJ\R TARJETA DE REGISTRO). No hny rcspucs1as correctas ni 
incorrectas. sólo rcgislrc la posición que describe mejor lo que us1cd picns.1 de el s.ibor de este café. 

FUERTE SUAVE 

7 6 4 

CARO ECONOMICO 

6 5 4 

CONSISTENTE LIGERO 

6 4 

¿Considera usted imponantc el aroma del café ? (ANOTAR SI O NO) ___ ¿Porqué? ¿Alguna otra 
razón? 

Pensando únicamente en el sabor del café ¿cambiarla usted su café por la que usted evaluó? (MOSTRAR 
TARJETA ff) 

DEFINITIVAMENTE SI LO CAMBIARiA 5 
PROBABLEMENTE SI LO CAMBIARJA 4 
TAL VEZ SllfAL VEZ NO LO CAMBIARiA 3 
PROBABLEMENTE NO LO CAMBIARiA 2 
DEFINITIVAMENTE NO LO CAMBIARiA 1 
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MERCADO Dt; PRUEllA 

ANTECEDENTES 

Con el propósito de conocer la aceptación que tendrá en el mercado una nueva marca de 
caíé soluble. Se solicitó desarrollar una metodología, diseno. y realización de un estudio que 
permita evaluar el desempeño de este producto en un mercado de prueba 
El mercado de prueba elegido debe basarse en el monitoreo de aquellas plazas donde existe 
competencia para este producto y en aquellas donde no. Con la finalidad de establecer un 
precio iníerior en aquellas plazas donde exista competencia. 

OllJETIVO. 

El objetivo general del estudio es conocer la reacción del mercado ante la nueva marca. 

OllJETIVOS ESPECIFICOS. 

1 . Conocer el posicionamiento de la nueva marca y de cada presentación. 
2. Conocer la incidencia, participación y volumen potencial. 
3. Conocer la acep1ación de la marca. 
4 Conocer la fuente de volumen. 
5. Conocer el efecto de canibalización entre marcas y café competidores. 

METODOLOGIA 

1. Evaluación de un mercado de prueba a través de un modelo de 4 mediciones, que se 
realizarán con un espacio de diferencia de 1 mes y medio, con lo que el estudio en general 
abarcará un periodo de 6 meses. 

• La primera medición constituye una evaluación previa al lanzamiento del producto. 
• La segunda constituye una evaluación de la penetración inicial del producto. 
• La tercera constituye una evaluación para analizar el comportamiento general del 

mercado. 
• Y la cuarta para medir la recompra del mismo. 

El estimulo será la introducción del nuevo café soluble en tres localidades de la República, 
México, Guadalajara y Monterrey. El objetivo, medir cómo se dan los cambios de hábitos de 
consumo de café soluble a través del tiempo 
Las mediciones nos permitirán conocer los cambios en el mercado de café a través del 
tiempo por la introducción y sostenimiento en el mercado del nuevo cafü a partir de los 
cuales se harán inferencias sobre: el posicionamiento, el volumen potencial, Ja aceptación de 
la marca, y la fuente de volumen 
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2. El muestreo se realizará por etapas de la siguiente manera: 
Selección aleatoria de manzanas por ciudad. 
Selección de vivienda por salto sistemático. 
Selección de personas por cuotas. 
Los datos se ponderarán de acuerdo a ciudad, sexo, edad y nivel sociocconómico 
lomando como base lo siguiente: 

MtXICO 
MASCULINO FEMENINO 

EDAD NSE ALTO NSEMEDIO NSEllAJO NSE ALTO NSEMEDIO NSE BAJO 
12 n llJ anos 40885 195724 323182 42167 201861 333314 
20 a 29 anos 78270 367433 552111 80723 378953 569422 
30 a 39 anos 142212 640592 867794 146670 660677 895002 
40 n 41) mlos 95633 476773 605527 98631 491722 624512 
TOTAL POllLACION: 8,909.790 

GUADALAJARA 
MASCULINO FEMENINO 

EDAD NSEALTO NSEMEDIO NSE BAJO NSEALTO NSEMEDIO NSE BAJO 
12 a 19 nllos 7972 46964 92170 R540 50308 98735 
20 a 29 anos 14023 80092 144073 15021 85797 154334 
30 a 39 nrlos 18861 102133 167893 20205 109406 179851 
40 a 49 anos 11428 69611 106879 17.242 74569 114492 
TOTAL POBLACION: 1.785.599 

MONTERREY 
MASCULINO FEMENINO 

EDAD NSEALTO NSEMEDIO NSEBAJO NSEALTO NSEMEDIO NSE BAJO 
12 a llJ a1los 10661 48179 73870 10851 49036 75186 
20 a 29 allos 18648 82856 115178 18980 84331 11722\1 
JO a 39 ai\os 24538 105267 132052 24974 107142 134403 
40 a 49 allos 15104 71616 83651 15372 72892 85140 
TOTAL POBLACION: 1,577,156 

CUOTAS 
MEXICO GUADALAJARA MONTERRREY 

MASCULINO FEMENINO MASCUI.JNO FEMENINO MASCULINO FF.~IESISO 

EDAD ~ .. _., 
~ ~ro 

...,, - ~m 
_., 
~ ~ .. _., 

~· ~ .. ...,, 
~" ~·· 

Mii> 
·~· 

12a19allos 2 6 11 2 6 11 1 8 15 1 8 17 2 9 14 2 9 14 
20 a 29 anos 3 12 18 3 12 19 2 13 24 3 14 26 4 16 22 4 16 22 
30 a 39 arlas 5 22 29 5 22 30 3 17 28 3 18 30 5 20 25 5 20 26 
40 a 49 allos 3 16 20 3 17 21 2 12 18 2 13 19 3 14 16 3 14 16 
TOTAL CUOTAS 300 300 300 
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CUESTIONARIO 

1.~ ..... d<1l·~""""d< l ,c1111nl11N1U .a ,C1.11lc11umaradccafe s,0e111 6 ~Cualal• S _r:u.inl• S adupo~cóqui: 9 :. C(lft que haltnC9 tinlDI " 

c:afeCO!IOIXoha i;alit.oodo11 ... ., dccaírK011umln1 ....... ~d< 111&1adccdr: pfcwnucionqut ..:ostunbn:torr .. .x (PARA CADA l~A Dl US 
oda lllllflbnt'. qtX • anunl:ICll ..... ~ymcnodirqixnohulncta ... ..,,.. ~=~· K<>r.tr..!:n:=z (DECIR !tURC.\S \l\RCA.S KVICIO.üD.\S VI U 
¿CuQaouaa' úh~' (f.Srm-'TA."'EAJ .Cllllnelvgtlndo' ¡:Jm """""" - dc(DEctR Ql"f. Acosrt'XMA ..... ,, 

c.Cuil W.' ,Clttl tacalupr' ....... IAH:DADA. ~WlCA.'iOl"E TO!ol.Ul'I' "'"" .01 

""' (tsPO!'(TA.'lrltA.aaa;u -· '.\IOS11Wl ACOSTl.°\lllU fA\°Olll'TAPllC J :J\"ECESflOISDCA."A m 
(f.SPO~A.'lil:A) PM.t\111t\IRESPtESlA} (A'l'tDADA. T.UUaA1, TO~LUI. \' Hl 4'1\1:CESf'OlSDlA."A...ID 

MOSTRAR L[[R FA.\'ORITA T.u.J[T.\l CADA5D(A.'IOA " T.úUtTA 1, TODUW PIU:GJ'í.&) SOLl'aW: .:ADitl)DIAS " L[f.R \IAllCA.'IJ OESC.o.fl.í'ó . ...00 01 """"" . 
"' rn "' I TOO.U LAS ~.-:, <11 CO' ,,._ .\Zl:C.~it ~: \IE'°50EC\.lfS .. 

\!ARCAS) ~~ 'J; 100'1., • ."J.O ,, ~S....& ~ 

!Ji ·•1 ~ID:.~'D ~ 
o ron< 
\IOLIOO ,, 
OEGR.'-'-0 ~ 

011l0 ,-
PM OM 1 PM OM 1 "' º" 1 1 1 1 1 1 

BlENOSO 01 01 01 01 01 01 " 01 " 01 01 01 0203D" 123'567 0102030I05mat 
CO'i'TACVlll.RA 02 02 02 02 02 02 02 02 02 02 02 Ot OZOJOit 123'567 010203()1115 .. 0I 
COMllATE 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 01 QjlOJOit 1 23'567 oi 02 03D111S•m 

CXMlllO.- 04 04 0404 0404 04 .. .. .. .. 0102030it 1 2 3'567 0102Q31)1Ql5Qlat 

l DEC!ASE os os os os os os os os os os os 0102030' 123'567 01 D2030ila5DICll 

FOlGERS 06 06 0606 0606 06 06 06 06 06 0102030il 1 234567 010203040Sllllll 
I GlGANTE 07 07 07 07 07 07 07 07 C7 07 07 0102CJC4 1 234567 0102CJ0tD5mat 

OOolN1E Aml!:TO D8 D8 D8 D8 D8 D8 D8 D8 08 D8 D8 01 0203CM 12H567 01020JOt05Dll9 
INTERNACIONAL 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 0102030-' 1 234567 01 C203DI05Cll5ml 
SELECTO 
INTERNAClONAL 10 10 10 10 10 10 10 10 'º 10 " 1 0102030-' 1 23'567 Q1C20JOt05DICB 
KASlNKA 11 11 1111 1111 " " " " " 1 0102030il 123•567 010203()105QllB 

LEGAL 12 12 1212 1212 12 12 12 12 12 01 02030-' 123'567 0102CJ()la5DICB 

LOS PORTALES 13 13 1313 1313 13 1J 1J 1J 1J 0102030.C 123•567 010203()105Mlll 

MAAINO 14 14 1414 141• " " " " " 0102030.C 123•567 0102CJ<Ma50lat 

NESCAFE SIE 15 15 15 15 1515 IS 1S IS IS 15 0102030' 1 234567 01020JtMO!illlat 
teDlft Cl.ASICO 1tl 115 1616 1616 " " " 16 " 010203()1 123'567 0102Q30il05Cll5ot 
~OECA.F 1717 1717 1717 17 17 17 17 17 01 02030' 1 23'5tl7 0102QJ()IQl5Qll» 
teDfE OIPlOMAT 1818 1818 1818 " " " " " 01 02030.- 123•567 01020J()tQISQIQI 

teDfEOOLCA 1919 19 19 19 1~ 19 19 19 19 19 01010304 1 23•567 0102QJCMQISOliOI 

/>E!DlfE RISTRETO 20 20 2020 20 20 'º 'º 'º 20 'º 0102030' 123'567 010203il'OSOlll 
ORO CE<TENOOD 21 21 2121 2121 21 21 " " 21 010203C4 123'567 01 02 OJ 1)1D5Ol111 
TASTER CHOICE 22 22 2222 2222 22 22 22 22 22 0102030' 123•567 01 02 Q3 °' 06 Cll5 Dll 
Olras "'"' "'"' "'"' 00 "' 00 "' 00 0102030. 1 23'567 01020JCMOSOIOI 

"''" "'"' "'"' "'"' "' "' "' "' "' 0102030' 1 234567 0102Q.JGIDSOIQI 

"'"'' "'"' "'"' "'"' "' "' "' "' "' 0102030' 1 234567 01020JGI05Dll9 

NINGUNA 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 ., 
I NOSAl!E .... .. .. .... .. .. .. " .. .. 97 
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St:CCION Dt: DIA TIPICO 

l\horo v11mos o lmhlllr del dlu de oycr. ¡,QuC umrco:. e.Je cnfü co111•1111111'111s1ctl 11111cs del dc~1)1111u'/, ¡,l:n el c.Jc!U1)1mn'/, ¡,Hnlrc el 
J>ctcuyuno y lo Comit.Ja'/, ¡,En lu Cumid1f/, ¡,Enlrc Ju Comida y lu c..'crui'I 1.En 111 C.:c1111'/, ¡,lk!ipués de 111 C.:crm'/. 
(F.NCUESTADOA DESPUF.S DE PAF.Gl/NTAA TODOS LOS MOMF.NTOS DEL DIA, PREGUNTAR PON LA 
LA CANTIDAD TOMADA EN TASAS, ES DECIR, CUANTAS TASAS TOMO DF. LA MARCA ............ ; 
PREGUNTAR POR El. TIPO DE CADA MARCA MOSTRANDO LA TARJETA 2 Y ANOTAR CODIGO DF. 
TIPO). 

l\nlca .Jc:I f>.:.11•yunn l'ncllJcl•t>llW' hnlu: el lk~yuno )' hnlrcl•rumd'l)'I• hnl•<'cn• lk•ruhdc:l•l'c:n~ 

1 2 l•<'nonU. .1 l"cna S <> 7 
C'f.nh ('M1ll• 1'•1111 Cu111· c.,,,,. , .. ,,,, ...... ""' ""' .i..1 ... , ., ... j4 

º' º' 01 01 01 01 01 

º' º' º' 02 02 º' 02 
03 03 03 º' º' º' 03 

cu 04 cu º' º' 04 04 
05 05 os 05 05 05 05 

"" .. 06 06 06 06 06 
01 01 01 01 07 01 01 

"" Oll "" °" °" °" 08 
09 09 09 09 "" 09 09 
10 10 10 10 10 10 10 
11 11 11 11 " " " 12 12 12 12 12 12 
13 13 13 13 13 13 

14 14 14 14 
15 .. .. .. .. .. 

16 16 16 16 " 16 
17 17 " 17 

18 18 18 18 18 
19 19 19 ,. 19 10 10 
20 20 20 20 20 'º 20 
21 21 21 21 21 21 21 
22 22 22 22 22 22 22 
00 00 00 00 00 00 00 
00 00 00 00 00 00 00 
00 00 00 00 00 00 00 
00 00 00 00 00 00 
00 00 00 00 00 00 

" " " " " " " .. .. .. .. 
UNNU'-lERO 

01 
02 

º' "' 05 
06 
01 
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10. ¿Cu61 es el tipo de calé soluble que usted prefiere ?¿Porqué? 

11. Recientemente ¿Ha cambiado la marca de calé que acostumbra a tom.ar? 

SI llR A PREGUNTA 11a) 
¿Porque?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

NO llR A PREGUNTA 11c) 

'· ... ·.: ... _.·· .' __ ,,_.,:" .. 

110. Usted me ha dicho que recientemente ha cambiado _la m&rc~ d·e;~a,~· qu~··acosi~mbraba·á 
tomar.¿Que marca de café toma actualmente? ,·:

1 
:· , ., 

11b ¿Qué marca de calé dejo de lomar? ¿Porqué razón dejó de tornar esa rnarca de calé?, ¿Alguna 
otra? llNSISTIR). 

11c. ¿Me podrla decir en qué tipo de tienda acostumbra comprar su calé? 
!CIRCULE RESPUESTA Y EN CASO DE MENCIONAR LA OPCION DE "OTRO" ESCRIBIR 
RESPUESTA DEL ENTREVISTADO) 

Autoservicios 1 
T. Conveniencia (OXXO, Super 7, Otros) 2 
Misceléneas 3 
Tienda de Abarrotes 4 
Hogar con venta 5 
Estanqu lllos 6 
Otro 

12. ¿Me podrla decir la marca de calé que comprará la próxima vez? ¿Por qué? 
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Sección de H6bilos de Consumo 

Ahora le voy a hacer una serle de preguntas sobre el Calé en general. ¿Me podría decir en qué 
momento del dfa consume .... ?¿En qué lugar loma habitualmente toma ....... ?, ¿Usled acostumbra a 
tomar calé ..... ? 

1 Café soluble 
Café molido/grano 

1 J ¡,En 1p1d mumcnlu del di• L~lflRllllll! 
u111cd .••• 

(l'Nt:(OIJN'fAN l"ON C:Al>A llNO 
Df. J,()S TIPOS Ut: c:A..-.: V 
AN,•TAN J.os c:oou:os> 
l\nle11Jel IJe•.tfU'I<' IJI 
11.nelJ>c:uiyuno 02 
!1.n11cell>e.M)'WWl)'b1r.nm1J• o.1 
1'11/aCllfl'lula °" 
hn11claC:om1"-ylaCcn11 O\ 
hnl•C'cna 06 
lk•l'\lbdC" I~ CC"IUI 01 

ln.M 

14. ¡J:n lfUó lus•r tnnu• 
h•hilu•lftWnlc .......... . 'I 
crN.:c:IJN'fAN N>H (º.\JJ,\ 
UNO l>IC r.os Tll•m¡ DK CAJl'll.:J 

CASA PNOl'IA Cll 
f!ASANfiNA fil 
l'IHNl>A rn 
¡¡set.mi.A . 

111/i:STNklillNIÓN 11\ 
TltAUAJOlfllllC'fNA 06 

RfiSTA11kANlli 1)1 

nTRO.'i fl• 
NCJSl\llli 09 

la.M 

r.s. ¡,ll111c:d11w11Un1hra • lom11r 111c11fl) 

(i"ol.:NCl()NAN IAS ON'.IONf~'i, 
Nli:GISTMAH 501.AMt'.N'fk IAJH 

<:onmm1 bK CADA UNA UK l.AS 
OJ'CIONF .. •J. 

~ni.o . . .. .. . 111 
l.OC:CIMPJ\H.TliCONAl.OU/EN 02 
(lo"Sl'fl:C'WICAN CON QlllV.N l.O 
('()Ml'AMTJ:) 

16. A continuación voy a leerle una serie de caracterislicas acerca de Jos atributos del Café de Grano. 
Me podrfa usted decir en una escala de 1 a 7, en donde 7 es muy importante y 1 es nada importanre. 
¿Qué tan Importante es para Usted que un Calé Soluble sea ....... ( MOSTRAR TARJETA 4, 
MENCIONAR CADA UNO DE LOS ATRIBUTOS, COMENZANDO POR EL ATRIBUTO SEÑALADO}. 

Totalmente N11d11 
Rotar lmoortante lm-~ 11nle 
o Café consistente 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue disuelva Ja mavor aarte del oroducto 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue conserve sus caracterislicas al abrirse 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor aaradab/e 7 6 5 4 3 2 1 
o Café fácil de conseouir 7 6 5 4 3 2 1 
o Café Que no deje residuos en Ja taza 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oara tomarse solo 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con Ja acidez necesaria 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor tostado 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue sabe a recien hecho 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la cantidad adecuada de dulzor 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue vale lo aue cuesta 7 6 5 4 3 2 1 
o Café de calidad 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con orecio accesible 7 6 5 4 3 2 1 
o Calé con sabor puro v limolo 7 6 5 4 3 2 1 

17. Cuando usted va a la tienda, ¿Qué cantfdad de Calé compra usted? 

(ESPECIFICAR PRESENTACION Y CANTIDAD DE PRESENTACIONES COMPRADAS). MOSTRAR TARJETA 2 
coo. Número de Presentaciones 

200 r. 01 

soo r. 02 

1 kilo 03 

Otro 
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17 c. A le hora de seleccionar le compra de un determinado celé, usted En qué base su otocclón?: 

Marce 
Sabor 
Ambas 
Otras (especificar) . .................. . 

17d. ¿He consumido o esté usted por consumir algún café soluble? 
SI (IR A P.17 l.) 
NO 

17f. ¿Me podrla usted mostrar el envase? 
SI (Registrar Marca, Presentación y Tipo) 
NO 

Marca _______________________ ~~~~~ 

Presentación ____________________ ...__..___.___,___, 

Tipo 
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(SOLAMENTE PARA AQUELLAS PERSONAS QUE MENCIONARON QUE CONOCEN NESCAFE CLASICO). 
Sección NESCAFE CLASICO 

18. Hemos podido observar que usted conoce la marca Nescafó Clásico, aunque no lo consuma, si 
tuviera que calificar a Nescafé Clásico con una escala del 1 al 10, siendo 10 excelenle y 1 muy malo. 
¿Qué calificación le pondrla a Nescafé Clásico? 

Nescaré Clásico 10 9 • 5 4 3 2 

19. ¿Me podrla decir qué es lo que le gusta de Nescafé Clásico? ¿Qué más? ¿Alguna otra cosa? 
(INSISTIR). 

20. ¿Me podrla decir qué es lo que le disgusta de Neséafé Clásico? ¿Qué més? ¿Alguna otra cosa? 
(INSISTIR). 

21. A continuación voy a leerle una serie de caracterlstfcas acerca de ros atributos de Nescafé Clásico. 
Me podría usted decir en una escala de 1 a 7, en donde 7 es muy importante y 1 es nada 
lmportante.¿Qué tan importante es para Usted que Nescafé Clésico sea ....... ( MOSTRAR TARJETA 4, 
MENCIONAR CADA UNO DE LOS ATRIBUTOS, COMENZANDO POR EL ATRIBUTO SEÑALADO), 

Tolalmenle Nada 
Rotar lmnortanle lm ortanle 
o Café consistente 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue disuelva la mavor parte del producto 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue conserve sus características al abrirse 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor agradable 7 6 5 4 3 2 1 
o Café fácil de conseauir 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue no deie residuos en la taza 7 6 5 4 3 2 1 
o Café vara tomarse solo 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la acidez necesaria 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor tostado 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue sabe a recien hecho 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la cantidad adecuada de dulzor 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue vale lo Que cuesta 7 6 5 4 3 2 1 
o Café de calidad 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con precio accesible 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor puro v limoio 7 6 5 4 3 2 1 

22. A continuación vamos a hacer una pequena referencia en cuanto al precio. Me podría decir que tan 
dispuesto estaría usted a comprar Nescafé Clásico en una escala del 1 al 7, siendo 7 Definitivamente Jo 
comprarla y 1 Definitivamente no lo comprarla, SI Nescafé Clásico ........ ( LEER CLARAMENTE CADA 
UNA DE LAS OPCIONES Y MOSTRAR LA TARJETA 5). 

Si Nescafé Clásico mantuviera su precio de venta 
SI Nescafé Clásico aumentara 10% su precio de venta 
SI Nescafé Clásico disminuyera 10% su precio de venta 

22.a ¿Es usted consumidor de Nescafé Clásico? 

Oefinltfv•menht 
lo compt•rl• 

7 6 5 
7 6 5 
7 6 5 

SI NO 

DeRniUvamenle 
no lo comp1arla 

4 3 2 1 
4 3 2 1 
4 3 2 1 
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(SOLAMENTE PARA AQUELLAS PERSONAS QUE MENCIONARON QUE CONOCEN NESCAFE RISTRETO). 
Sección NESCAFE RISTRETO 

23. Hemos podJdo observar que usled conoce la marca Nescafé Rlslreto, aunque no lo consuma, si 
tuviera que calificar a Nescafé Rfstrelo con una escala del 1 al 10, siendo 10 excelonle y 1 muy malo. 
¿Qué caJJrlcaclón le pondrla a Nescahl Rlstreto? 

Nescar6 Rlstreto 10 9 • 7 6 5 4 3 2 

24. ¿Me podrla decir qué es Jo que Je gusla de Nescalé Rislrelo? ¿Qué más? ¿Alguna olra cosa? 
(INSISTIR). 

25. ¿Me podrla decir qué es Jo que Je dlsgusla de Nescalé Rlslrelo? ¿Qué más? ¿Alguna olra cosa? 
(INSISTIR). 

26. A conlinuación voy a leerle una serie de caracterlsticas acerca de los alribulos de Nescafé Ristreto. 
Me podrfa usted decir en una escala de 1 a 7, en donde 7 es muy importante y 1 es nada 
impor1ante.¿Qué lan importante es para Usted que Nescaré Rlstrelo sea ....... ( MOSTRAR TARJETA 4, 
MENCIONAR CADA UNO DE LOS ATRIBUTOS, COMENZANDO POR EL ATRIBUTO SEÑALADO). 

Tot•lmenle N•d• 
Rot•r lmoort•nl• lmnnrt•nte 
o Café consistente 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue disuelva la mavor oarte del oroducto 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue conserve sus caracterislicas al abrirse 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor agradable 7 6 5 4 3 2 1 
o Café fácil de conseauir 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue no deie residuos en la taza 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oara tomarse solo 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la acidez necesaria 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor tostado 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue sabe a recien hecho 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la cantidad adecuada de dulzor 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue vale lo aue cuesta 7 6 5 4 3 2 1 
o Café de calidad 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con precio accesible 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor puro v /imaio 7 6 5 4 3 2 1 

27. A continuación vamos a hacer una pequeria referencia en cuanto al precio. Me podrfa decir que tan 
dispuesto estaria usted a comprar Nescafé Ristreto en una escala del 1 al 7, siendo 7 Definitivamente fo 
comprarla y 1 Deflnitivamenle no lo comprarla, SI Nescafé Rlstreto ........ ( LEER CLARAMENTE CADA 
UNA DE LAS OPCIONES Y MOSTRAR LA TARJETA 5). 

Si Nescafé Ristreto mantuviera su precio de venta 
Si Nescafé Ristreto aumentara 10% su precio de venta 
Si Nescafé Ristreto disminuyera 10% su precio de venta 

27.a ¿Es usted consumidor de Nescafé Ristrelo? 

Oerinitlvi1m1nte 
locompr•rf• 

7 6 5 
7 6 5 
7 6 5 

SI NO 

Detlnitlvamente 
no Jo cornpr.arl.a 

4 3 2 1 
4 3 2 1 
4 3 2 1 

150 



(SOLAMENTE PARA AQUELLAS PERSONAS QUE MENCIONARON QUE CONOCEN NESCAFE DIPLOMATJ. 
S•c:clón NESCAFE DIPLOMAT 

28. Hemos podida observar que usted conoce ta marca Nescafé Oiplomat, aunque no lo consuma, si 
tuviera que calirlcar a Nescafé Dlplomat con una escala del 1 al 10, siendo 10 excelenle y 1 muy 
malo. ¿Qué calificación Je pondrla a Nescalé Diploma!? 

N•ac•r• Dlplomal 10 • ' 7 6 5 4 3 2 

29. ¿Me podrla decir qué es Jo que le gusta de Nescalé Dlplomat? ¿Qué més7 ¿Alguna otra cosa? 
(INSISTIR). 

30. ¿Me podrla decir qué es Jo que Je disgusta de Nescaré Dlplomat? ¿Qué més? ¿Alguna olra cosa? 
(INSISTIR), 

31. A continuación voy a leerle una serie de caracterJsUcas acerca de los atributos de Nescafé Oiplomat. 
Me podría usted decir en una escala de 1 a 7, en donde 7 es muy importante y 1 es nada 
lmportanle.¿Qué lan Importante es para Usted que Nescalé Diploma! sea ...... (MOSTRAR TARJETA 4, 
MENCIONAR CADA UNO DE LOS ATRIBUTOS, COMENZANDO POR EL ATRIBUTO SEÑALADO). 

Toti1lmenfe N•d• 
Rol•r Importante lmnort•nte 
o Café consistente 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue disuelva la mavor oar1e del oroducto 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue conserve sus caracteristicas al abrirse 7 6 5 4 3 2 1 
o Calé con sabor aaradable 7 6 5 4 3 2 1 
o Calé fácil de conseguir 7 6 5 4 3 2 1 
o Café aue no deie resic'uos en la taza 7 6 5 4 3 2 1 
o caré oara tomarse solo 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la acidez necesaria 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor tostado 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue sabe a recien hecho 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con la cantidad adecuada de dulzor 7 6 5 4 3 2 1 
o Café oue vale lo aue cuesta 7 6 5 4 3 2 1 
o Calé de calidad 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con orecio accesible 7 6 5 4 3 2 1 
o Café con sabor puro y limpio 7 6 5 4 3 2 1 

32. A continuación vamos a hacer una pequeña referencia en cuanto al precio. Me podria decir que tan 
dispuesto eslaria usted a comprar Nescalé Diploma! en una escala del 1 al 7, siendo 7 Definitivamente Jo 
comprarla y 1 Defini11vamenle no lo compraría, Si Nescalé Diploma! ........ ( LEER CLARAMENTE CADA 
UNA DE LAS OPCIONES Y MOSTRAR LA TARJETA 5). 

SI Nescalé Diploma! mantuviera su precio de venta 
SI Nescalé Diploma! aumentara 10% su precio de venta 
Si Nescafé Oiplomat disminuyera 10% su precio de venta 

32.a ¿Es usted consumidor de Nescafé Diplomar? 

DefinHlvi11Tient• 
lo comptarl• 

7 6 5 
7 6 5 
7 6 5 

SI NO 

Derlnltlvamenle 
no lo comprula 

4 3 2 1 
4 3 2 1 
4 3 2 1 
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TARJETA 1 
MARCAS DE CAFÉ 

BLEND50 01 
COSTA DE AL TURA 02 
COMBATE 03 
COMERCIAL MEXICANA 04 
DECl..ASE 05 
FOLGERS 06 
GIGANTE 07 
GIGANTE PREDILECTO 08 
INTERNACIONAL SELECTO 09 
INTERNACIONAL 10 
l<ASINKA 11 
LEGAL 12 
LOS PORTALES 13 
MARINO 14 
NESCAFE S/E 15 
NESCAFE CLASICO 16 
NESCAFE DECAF 17 
NESCAFE DIPLOMAT 18 
NESCAFE DOLCA 19 
NESCAFE RISTRETO 20 
ORO CENTENARIO 21 
TASTER CHOICE 22 

TARJETA 2 
PRESENTACIONES 

200gr 01 
500gr 02 

,1kg 03 , .. 

TARJETA3 
TIPOS 

,-:.::< . ': ,···:>~, 

DESCAFEINADO '01 
CON 30 % DE AZUCAR 02 

... 100%PURO . '.03 .. :'..";;_-;,=·':·;;_:~ . 
SEMI DESCAFEINADO 04 
MOLIDO 05 ;• 
DE GRANO 06 
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TARJETA4 
ESCALA PARA ATRIBUTOS 

Totalmente Nada 
Importante Importante 

7 6 5 4 3 2 1 

TARJETA 5 

Definitivamente Definitivamente 
lo comprarla no lo comprarla 
7 6 5 4 3 2 1 

Las tarjetas se presenlan al encues1ado para que tenga una imagen del significado de su 
respuesta. 
En lo relativo al cueslionario el diseño para las cuatro etapas tendría la misma es1ructura con 
las siguientes modificaciones generales: 

• El cuestionario presentado, se aplicaría en la primera etapa de medición 
• Para la segunda etapa se recomienda que aunque el producto se haya lanzado al mercado, la 

compañía de investigación no conozca el nombre ni tampoco se incluya en el cuestionario, 
con la finalidad de que no exista inclinación de que el encueslado pregunte directamente por 
él. Es importante que se aplique en la etapa de penetración inicial del producto cuando la 
publicidad y olros aspectos lo favorecen. 

• Para esta tercera etapa se adicionará el nombre de el nuevo produclo "KOFFE" en el cuadro 
de conocimientos y se agregará la sección de canibalización de marcas (preguntas 33 a 38a) 
que se había aplicado anteriormenle para Nescafé Clásico, NescafC Ristreto y Nescafé 
Diploma!. Además de las siguientes preguntas 

(SOLAMENTE PARA AQUELLAS PERSONAS QUE MENCIONARON QUE PROBARON KOFFE) 
Sección KOFFE 

39 .Usted mencionó que probó KOFFE, considerando únicamente el sabor ¿le gustó? 

40. ¿Porqué razón ...... le gusló KOFFE? 

SI 
NO 

1 
2 

153 



41. ¿Cuál lue el primer conlaclo que luvo con KOFFE? 

42. ¿Oespué; ~~ ~r~bar1~;1a' ~o;;;~;~ ? ~\i· · +; .. 
\"·::·' .... '~)/." SI 

NO 

43. ¿Cuél lue la razón por la que ..... v.olvló a consumirla?. 

44. Me podría decir ¿en qué tienda ha adquirido KOFFE? 

1 
2 

Pasar a pregunta 44 
TERMINAR 

(CIRCULE RESPUESTA Y EN CASO DE MENCIONAR LA OPCION DE "OTRO" ESCRIBIR 
RESPUESTA DEL ENTREVISTADOI 

Autoservicios 1 
T. Conveniencia (OXXO, Super 7, Olros) 2 
Misceláneas 3 
Tienda de Abarrotes 4 
Hogar con venta 5 
Estanquillos 6 
Otro 

45. Usted compró KOFFE, además de o en lugar de olro café? 

Además de 
En lugar de 
Otro ________ _ 

1 
2 
3 

• Para la cuarta medición se mediría la recompra del producto. 

Sin embargo, es importante señalar que a lo largo de estos estudios se identifican necesidades 
de información que modifican la estruclura planeada. 
Los cambios en estos casos son buenos, sin embargo es importante considerar que no se deben 
de perder las unidades de medición a las cuales se aplican las preguntas para no perder la 
continuidad del estudio y poder tener datos comparativos a lo largo de las mediciones. 
Por otro lado el objetivo del estudio debe prevalecer y contestarse al final del estudio las 
preguntas que se plantearon al inicio 
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CONCLUSIONES 



CONCLllSION ES 

Ln investigación de mercados cxislc para satisfacer las necesidades de información de las 
operaciones y del desarrollo de estrategias Tradicionalmente en México, se ha utilizado 
como una función consultiva y evaluativa de las operaciones con estudios de seguimiento 
de venias y participnción de mercados Los tipos más ambiciosos de investigación de 
mercado inlcntan evaluar mercados futuros en términos de preferencias de los 
consumidores y acciones compc1i1ivas.En un futuro se prevé que la investigación de 
mercados continuC integrándose cada vez más dentro del proceso de plancación 
estratégica, y de esta manera habr8 de considerarse como una función de inteligencia 
cxlcrna de la compañia, que soporte las decisiones tanto a corto como a largo plazo. 

En nuestro país. son pocas las companias que demuestran interés hacia la investigación de 
mercados, y en general, los recursos destinados para tal fin son muy escasos. De la 
situación anterior se deriva. que de Jos diferentes tipos de muestreo que existen. el que se 
utiliza con mayor frecuencia es el muestreo no probabilis1ico, y en panicular el muestreo 

· por cuola, es por esto que un actuario, puede muy bien subsanar los detalles que conllevan 
estos diseilos, si se cuenta con uno en el seno del depanamento de investigación de 
mercados de las empresas. 

Además contrario a Jo que pudo haberse esperado al conocer los medios más ampliamente 
utilizados para obtener una muestra. sus ventas y desventajas, no existe una forma 
"correcta única ni sencilla" para tomar decisiones de muestreo EJ costo, el grado de 
confianza que se desea obtener en los resultados y la facilidad para obtenerla, todos ellos 
habrán de afectar la elección de su diseño. Con frecuencia una muestra más pequeña, 
menos costosa es Ja que se prefiere. Preocuparse respecto a los aspectos estadísticos habrá 
de mejorar Ja calidad de los resultados y Jos hará más dignos de confianza. Sin embargo, 
los errores mils serios en el diseño de muestra, suelen ser errores de lógica y no de 
estadistica. 

El enfoque que se maneja sobre la investigación esta centrado al lanzamiento de un 
producto que constituye uno de Jos estudios más interesantes e imponantes que se realizan 
donde además de centrar Ja atención en el consumidor y Ja cantidad de producto que 
demandará, se analizan Jos mercados, proveedores, competidores y distribuidores. 

Se diferentes tecnicas, cada una tiene características propias que hacen que su elección 
dependa en especial del producto que pretende analizarse así como las condiciones 
existentes. Sin embargo, cualquiera que sea el método utilizado, la validez de sus 
resultados dependerá de la confiabilidad que tengan las fuentes de información de donde 
se obtuvieron los datos Por esto, la cantidad, oponunidad y veracidad de los datos 
disponibles serán delerminantes en la elección del método. 
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La inveslignción c11.cslc rubro clnbora un lenguaje parn el consumidor y lo lrnducc n airo 
lécnico pnrn que pueda actuar el· produc1or. Pueden utilizarse diversas técnicas que 
permitan obtener unn clasilicnci6n aproxirnndn de Jós diversos n1ributos del producto. i\I 
determinar los nfribulos óptimos de los productos, In il)vesligacióri de mercados puede ser 
muy útil para determinar su diseño, ·cuándo· esclarece cuáles son los más signilicativos ·y In 
importancia de cada uno de ellos. · · · · · · ·. 

,- ·'., ".~·'J 

Todos los principales tipo~ de pruebás del u~o. de productos por .. lo~ consumidores tienen 
In grave dcliciéncia de que íio pueden reproducir las condiciones reales del mercado, pues 
los datos disponibles revelan el hecho de que los cnéueslados sepan que están participnndo 
en una prueba y se i¡iclincn a exagerar las diferencias.. · 

Ullimamenle se ha recurrido más a la experimentación de mercado en la investigación del 
producto. Estas técnicas, aunque tienen limitaciones evidentes, son conceplúal111en1e 
adecúadas y parecen promisorias. Por añadidura, consliluyen una forma de abordar el 
problema de la prueba de productos más analítica que los métodos más convencionales. 

El mercadeo de prueba es un mélodo para probar el plan de comercialización de una 
compañia para un producto nuevo antes de lanzarlo a nivel nacional. No se !rala de una 
prueba para saber si el producto es aceptable para el consumidor, sino más bien para 
conocer la intensidad de respuesta de los consumidores dadas ciertas características del 
mercado. La investigación de mercados es decisiva porque obtiene y evalua los dalos 
acerca de las ventas, la participación en el mercado, la leallad a la marca y las reacciones 
de los consumidores. 

Con respeclo al contenido de los lemas tratados aquí, cabe señalar que no se trata de 
analizar todos y cada uno de los métodos que existen para cada problemática en particular, 
y con ello elaborar un tratado de investigación de mercados, sino establecer las bases y 
describir los métodos con el propósito de despertar la inquietud hacia este campo. 

Por ultimo se debe señalar que a causa de la gran dinámica que presenta el mercado, se 
hace cada vez más necesario involucrar métodos más sofisticados para tener suficiente 
"conocimiento" acerca del mismo, ya que no basta con la sola intuición o con la 
experiencia acumulada en la aplicación de métodos simples de análisis. 
Existe mucho campo por desarrollar, y muchas áreas donde pudiere hacerse uso de la 
investigación de mercado. en general los procedimientos que existen no son machotes que 
se lleven para un producto que cumpla con determinadas características, los estudios que 
proporcionan mayores expectativas son Jos ad-hoc (de acuerdo a las condiciones) y 
muchos resultados nos proporcionan las bondades para aplicar en ellos la probabilidad y 
estadística. 
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