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TITULO 1 
EL CAMBACEO COMO UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN NO 

EXPLOTADO ADECUADAMENTE. 



'~~~EAMIEN~O DEL PROBLEMA 1 

El cambaceo en México no ha sido explotado adecuadamente, por 

las empresas que realizan este tipo de ventas, ya que en las zonas 

de las clases media baja y baja, es donde no se ha explotado este 

sistema por falta de una Investigación de Mercados. 



OBJETIVO ... 1 
Dar a conocer las ventajas que tiene, el cambaceo como sistema 

de venta, ya que no ha sido explotado adecuadamente por la 

industria de artículos perecederos, no sólo en nuestro país sino en 

algunos países mundo. 



HIPO TESIS 

Por ser casi nulo el cambaceo en la zona norte del Valle de 

México, y a la falta de una Investigación de Mercados, el presente 

Trabajo de Tesis, tiene como objetivo: Ver la posibilidad de 

establecer el cambaceo como un medio de mercadeo que 

satisfaga las necesidades del cliente, del productor y el vendedor, y 

que el primero obtenga un servicio sin salir de su domicilio. 

Esta propuesta se justificara, mediante un cuestionario que nos 

haga saber sus costumbres de compra. y los productos que 

desean mediante el cambaceo. el cuál se realizará en zonas 

habitacionales donde se localizan las clases media baja y baja, ya 

que ahí se puede explotar mejor el cambaceo. 

1 



Desde que comenzó la existencia del hombre - h• buscado la manera de 

satiafacer las necesidades primordi•lea mediante la recolección de aemill••. 

asi como la caza de animales. 

Como fue evolucionando el hombre se fue haciendo sedentario, mediante la 

agricultura y la domesticación de animales. Esto condujo al hombre a crear 

pequenos centros de abastos, creándose con esto pueblos, ciudades, hasta 

nuestros diaa megalópolis. En los cuales no ae producen insumos báaicos, 

pero, si se transforman, ya que son traídos de regiones cada dia más 

lejanas. 

A su vez estos alimentos son traidos a grandes centros de distribución como 

son central•• de -•tos, marcados, supermercados y tlandas en general, 

sin tener con ello un buen servicio. 

En ocasiones las personas se transportan a grandes distancias, desde sus 

hogar- a asto• centros de -•to, perdiendo el tiempo en r-lizar •u• 



l 
Í• 

1 
i ¡ 
~ 

compra• por tener qua hacer grande• filas o esperar su tumo para ser 

atendido. 

E• aqui cuando entra el cambaceo como un canal da distribución, donde 

••t• •• un aervicio. m6a personalizado, sin que el cliente tenga que disponer 

de un tiempo determinado. 

Un cambaceo hecho mediante una verdadera investigación da mercado, no 

por •imple intuición o por iniciativa propia. 

2 



CAPITULO 1 

TIPOS DE CAMBACEO 



l 
r 
\ 
! 

1 

•eata form• de "9frtala, que eotnenzó h.ce aiglo• con loa buhoneroa, .. h• 

convertido en una induatrt• de millones de dól•,.•· M•• de 600 comp•l'li•• venden 

de puett.e en puerta, de oficina en oficin• o en fieat9• de "'9nt8S en casa. Un 

pionef'O, la Fulli9r llnMlh Compainy, todavia emp'9a a m.tis de 10 mil v.ndedorea 

~ aua cepilkla, bfoch•• y otros productos. atr.a compal'liaa de aapirac:toraa 

enciclopedia• han vendido de puerta en puerta durante •i'\oa~ Wol'tcl Book se 

convirtió en _. Uder al rwcfutmr maeattoa de escuela para que vendteran, en su 

tiempo libre, aua 9nciciopedlaa. •1 

Por ejemplo: Electrolwc: nace en SU9Cia en 1901, como una empreu que vende 

l*tnparaia el cual .. considera un gran negocio, en uno de loa viajes de Ax.el L por 

Europm, <lea.cubre diverso• articuk>a, llam6ndole la atención una aaplradorm en 

Viena, Austria y lo considera que .. ria un gran negocio venderto en su.cca, 

..-nao en 1912 •u a.pir8dorwi depur8do por medio de su• filtro• a...chM>le• y 

en 1917 empieze su ventm de ca .. en casa. 

: Kot1e:r, Pbilip, AMJiaif PlwMw;jóp lmplqns:ptacjón y Ctmlrol, Méxi~. Pn:ntiec Hall, 1989, Pll· 444. 



De las 400 empresas suecas, Electrolux es la segunda m•• grande del m•rcado, 

una infr-atructura de 12,000 empleados dedicados a la venta-direct., en 35 

países del mundo con aproximlldam•nte 100,000 millones de puen.s tocaid•• 

diariamente. Su filosofía de C11mbaceo, es ll9V11r el producto y/o servicio al 

consumidor final, mediante un cont8Cto dirwcto, siendo ••te la esencia de las 

ventas, mediante la aatiafacción del cliente. 

Electrolux llego a ~>deo en 1929, siendo la pionera de las ventas de casa en 

C11sa, en todo el país, actualmente la división de cambaceo se llama Lux, sin 

cambiar este sistema de ventas hasta nuestros dias 1997. Su m•todo de venta es 

de llamar la atención al prospecto de cliente, sobre todo mediante el respeto a este 

y al producto, ya que el producto ea de gran calidad, con esto se logra despertar 

ese inter6s y con ello lograr una demostración, a continuación verwmoa una gráfica 

de como es el proceso de venta: 



Actu•lmente en M•xlco tiene una fuerza de ventas de 60 vendedores con 6 

gerente• y un director de v.nta•. ya que antes de loa problemas económicos de 

1994. conblb• con 30 sucurs•I•• en cada una de las principales ciudades de los 

••taclo•. eatoa v.ndedorea lo mismo re•lizan ventaa industrial•• qu• ventas de 

ca .. por cm... estoa vendedore• excluaivament• vende aspirado,..• y pulidoras, 

Y• que ta ll•mad• line• bl•nca como: licuadoras, eJ!Clrmctores, multiusos, 

ventiladorea, etc .• es vendida en eutoservlcio o en tienda• eapeci•lizacl•• en línea 

blancm. 

Estm empre•• no sol•mente vende sua productos sino que adem•s al cliente se le 

otorga un servicio preventivo, con ello teniendo a un cliente satisfecho y 

convencido dlt la calid•d y la aeriec:l8d de la companía. 

Lm Imagen de ventas de puertm en puer18 mejoró considerablemente cuando Avon 

entró a I• industria con su s.noritm Avon, .. la amiga y consultora de belleza del ama 

de cm .. •. En 1983, su ej6rcito de m•s de "25 mil representantes en Estados 

Unido• vendió productos con valor de mil 200 millones de dólares en mas de 50 

millonea de hog8rea, convirtiendo a Avon, en la finna de cosm•ticos m•• gn1nde 

del mundo y la número uno en las ventas de puerta en puerta; Topperwal9 ayudó 

a popularizar las fiestas de ventas en casa; v:srias amigas y vecinas asisten a una 

reunión en casa de alguna donde se muestran y venden los productos de 

Topperware. Este compai'lia maneja alrededor de 140 productos distintos y en 

1983 au tuerza de m6• de 300 mil rapresentantes independientes generó ventas 

6 



de má• de 775 millon•• de dól•rw• ••te ai•tem• de ventm no tiene un• .,.. 

••ign•d• Y• que puede vender donde 1• diatrtbuidorm quier8, ••to• producto• 

tienen •lrwdedor de 30 ano• de vwnt•a • ni"91 nacion•I, ~ tiene un aiatem• de 

ventas por medio de c.mt81ogoa en donde -.n•• de - coa~• vende 

perfumea de d•m• y c.-bllllero, Y•kull, tiene un aiatem• de ventea Y• ••t.ltbledd9 
en J•p6n desde enero de 1939 h••t. nuestras fech••· en Mltxico el 75% de aua 

vent.a ••de ca .. en ca•• (Cllmbmceo) donde tiene una fuerza de v.nt.• de 1,500 

diatribuidor8a indep9ndientea, f•bndo por explot.r mlgunoa eatmdoa, 

principalmente tos fronterizos. y el otro 25% de ventas lo hmc:e en tienda• de 

•utOMrvicio. 

En 1998 Ymkutt tuvo ventas por m•• de 305'150,000 rr.scos anu•le• únicamente 

en U.xico, siendo el quinto lugar de ventea de 18 pai .. • donde se comercializa, 

ademtlla en algunos pai .. • como Brasil, .Japón, Taiwan y Hong Kong vwnde jugoa, 

coaf'n4tticoa, productos alimenticios y otros tipos de lácteo• por medio de vant.• de 

cmaa por cm- (cambaceo). en 1997 solamente en M6xico .. tiene un objetivo de 

vwnt.a de 328'500,000 fraacoa anuales. 

"La• ventas de_puert8 en puertm -tiafmce laa neceaid•de• de comodidad y de 

8t9nción personal de lo• conaumido,. •. "2 

~ Kotler, Philip, AMJi•i• P•eps=nsjóp ImpJgncptacjón y Cootrpl, México, Pr-cnticc llall, )989 pq. 444. 
7 



En e•te canal de diatribución •xi•te un trmo interperaonal en donde eacucher, 

- ci-nte la petición o reclamo. 

e ... cen81 no necaatta intermedi•rio• y por lo con•lguiente lleg8 al conaumidor • 

un...- mea ..,.,.>ómlco. 

Ventai• de camb8ce0 (venta• personale•) •igniflcm sencillamente comunicación 

convincente ele un• person• • o.,... Pero implica m•• que eao. 

COMPRADOR. 

Son vl•ltll• que .. h8Cen •in poseer un conocimiento previo del poaibl• diente, sin 

- al de- o no el producto que el_,,_,. pona a su diapoaición otro ejemplo 

as. VI- a todos loa dantlata•. ~·· o ama• dol casa da..,,. zona o cada 

uno dlt los resiclente• de una cierte secci6n de la ciudad, conatituye un trmajo de 

cemb9ce0 en frio. 

8 



Algunos vendedores prefieren el tlkmino c.mbaceo o cuenta nueva pa.-. rwferirae • 

eataa viaitaa. Eate último t•rmino po ... un• connotmción poaitivm, I• idea del •xlto 

probable. ea máa digno y no provoca un• aaocillci6n deamgradl.t> ... 

Muchas empresas atribuyen su •xito • I• política del cambmceo en frfo, donde eata 

modalidad, pennite al vendedor, ,.aliz•r I• fonna m•• agrwaivm de ventms al 

menudeo demostrando el producto en au C8-. 

.. Si bien en la mayoría de loa repre .. nhlnt•• dtt ventas induatriales conside,..n 

estas visitas realizadas al azar como cambaceo en frío, en eatrictm teorfa este 

sistema tiene una considerable selectividad . ..3 

En esta• compar'\ias su sistema de vent.s •• por medio de vi•ltas al consumidor 

sin tener conocimiento si de .. an o no su producto como son: Fuller Brush 

Company, Electrolux, Avon, Topperware, Jafra. 

La mayor parte de las empre-• utilizan algún tipo de ba .. geog'*fica pa,.. asignar 

I• fuefZ8 de -nuia. i.. 11mp1~ dlapersión -- de loa cliente• y el enorme 

~ Gwtian, P. Josep, lnygtjppci9P • Maffdo! Mélcico, McGraw Hill, 1993, pág. 380 
9 



gmato de lleg•r • ellos desde une &ola localización hacen que la asignación 

~ce ... una fonna económica de manejar el esfuerzo de ventas personal. 

Adem6a, •• mucho m6a fKil el prestar un buen -rvicio competitivo en una base 

k>catlz8dm. Un vendedor neceaita famili8rizar.a con loa problemaa locales y con las 

condk:iones competitivea. Nonnalmente esto puede hacerse mejor cuando el 

vendedor vive en el tenitorio. Por último, la mo.-.1 ea mllls alta si •• minimizan loa 

vtajea . 

.. Caal siempre existe la prwgunta de q~ viene primero. sin embargo, el diaet'\o de 

I• fuerz8 de ventea o et diaefto de lo• tenttorioa. Loa do• eat6n relacionados muy 

de cerca. A una fuerza de venta• .. te puede designar el .. rvir a tenttorios 

especifico• o puede Mlaptarae I• estructura territorial •I tamat\o y posibilidades de 

lll organizatc:ión de ventaia exiatentea. Dltdo que ya vimos el prtmer enfoque cuando 

tratamos el tamat\o y asignación de la tuerzm de ventas, nos enfoc.rwimoa •qui en 

el segundo y en 8fgunas de sus implic8cionea ... 4 

Si un• compafti• tiene una fuerza de ventas de cierto taimafto y capacidad, puede 

optmr por fonnar aua tenitorioa alrwdeck>r de ... saente. Esto .. h8C8 por lo rwgular 

cu•ndo I• fuerza de v.ntas est.6 limitada en tamafto o eatm de un modo particular 

diestra en ciertos productos o mercados. En tailea ceaoa, un gerente determina en 

fonna aproximad• cuMtoa territorios pueden manejar eficientemente la fuerza de 

ventea. Entonces .. divide el rnete8do total entre este número de •reas 

: Bcll, L. Martin. cgpcspto y Estnttcsiu de Mqcadq México, Cc.:sa. 1992, pag. 6S8. 
10 



geográficas. En forma •lt•m•, •• determin• en tonn• aproJdmmda et tmmafto 

óptimo de territorio para un aolo ~r. Luego .. erT9Qlan to• t8n'ttortoa en el 

orden que atrmen • I• firma, y .. aatgnan lea gentes • loa tenttorioa. 

"Existen dos grand•• problemas s>ntc-tico• al designar territorios. Uno •• detenninar 

la fonna; el otra •• eatabtecer au tamafto. Por supueato que una *'-• •• una ~ 

del mere.do total y 1•• partea deben enC8J•r al junmrae. como al tuer. un 

rompecabezas, • pesar que lo• ~gutoa aon m .. fKile• de dividir, I•• .,.... 

circularwa son I•• m8a económicas para dar un buen aervicio ... 

El tamal\o ele un territorio depende de varias con•iClet'adonea. E• baatante 

conveniente que los tenitorloa .. an casi iguatea, tanto en t6rminoa de potenciill 

como de dificultad pain1 d.W ..nricio. Aun cuando la igualdad completa nunca •• 

posible, la iguald8d aproJdmada •• objetivo b8slco al di .. t\ar un tel'T'itorio. No sólo 

•• m6a t.ail comp•rmr el desenvolvimiento en ventas cuando loa tenttorioa aon 

aproximadamente lguaJes, sino la moral •• mejor y •• minimizan las rirllas o 

negoci8Ci0nea aobrw •sign8cic>ne• territort ... a. 

En el C8mb8Ce0 por zonas •• un terntorio ralativement• pequefto aalgn..:to • un 

- en el - no~ - otro vende<lor de la empre-. se aupone que 

el vendedor debe confiar aua ectlvid8Cle• • ... territorio. 

~ Sbaupeny. O Jhon. E111Btcei• BMjse de Mm;wlptp;pj• Espda. Diaz Santos, 1991. pi&. 187. 
11 



El aiguiente ai•tem• •• utilizado por comp•tHaa dedicadas • la vent• de articulas 

~· {1-• fermen-•) como Ymkult, Kulhly y Yolac. 

~lo•-· allignedoa no_, aobrapa-r loa 25,000 h-ntaa, donde 

no solo •• un• entregai sino un .. Mcio • las puertas de su hogar sin un coato 

adicion81 y si a un precio mlii• económico que en tiendas y tiendas de •utoservicio. 

Asl miamo M podri• ocupmr ••te aiatema, en empre- del miamo ramo como las de 

yoghurt mec:li_,. un aiatiema de distribuidora• independiente• I•• cu•I•• fueran 

am1aa de C8 .. que qui..,.., ayuct. • la economia fmmiliar y que Yi'41n dentro de la 

zona. 

¿Por qu6 mmaa de ca .. ? por qu6 am•• de casa, por q .... no •• un trab•jo que 

requ-. mlll• de 3 a 4 hora• de lrllbajo, •In descuidar •u actividad del hogar. 

¿El por qu6 da vivir en la zona? por q.,., aon idenlifi-• en au comunidad, 

ademliia. como son producto• que deben tener cierto• cuidados, •• muy dificil que 

.. lea-. a petdaral producto. 

Este aiatema •• muy sencillo. Para apllc.mr1o .. procede de la siguiente manara: 

Se divide el *-• aaigneca. en aectore•. uno por cada U.• días de U.bajo para 

mayor cobertura y--. 
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Se fonn•n cumdrmntea de igu•I número de m•nz•n•• en cmd• sector, •aiQn•nc:lole 

un número•~• cumdr.nte.(ver. figura 1) Ejemplo: cu8d ... nte 1, Lunea; 2 M•rte•; 

3 Mi*rcoles, 4 Jue-s; 5 Viernes y e 58b9do. 

Se tom•n trea di•• p•ra el sector A y loa otroa trwa di•• rwat.ntea p.-. el sector B. 

De ••t• m•nera no IWCOn'8 tod• •I *-• todo• loa di••, Ea muy import81nte 

enfatizarte al cliente et dia de entreg• dentro del sector que te conwaponda, pues 

de otnt manera ••te elat.m• no funciona. 

Sector .. A" 

Sector"B" 

.... ,,, .;:Luftllla.:, 

".hl9wee 

A l•s dllltrlbuidonls M lea entrwgllra un m•pm donde el ,.,.. es- debid..,..,t• 

--· _. que no INIS9n • perjudicmr • otno distribuidora. 

Le diatribuiclora __,.. I• encargMa de tener su li•t8 de cliente•, ademáa de 

arden- por di•. 18s __. .. h•r6n • I• horll •stipul8d• por •mblls pmft8s, 

pmr• que I• gent8 i_. un buen ...-.ricio. 
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.. ,.._. o Cillf'tOgram••· SOn de gran utilided en el c:aao d• la diatnbución g90gnflflc. 

de fo• datos o de I• Hm~ de zonas Objetivo de ••tudio. Loa efementoa 

-r.- reqUletWl de un manejo -.:u.do lf conaideracionea, como loa tipo• 

de teblea que conviene emplear, dónde empleart•• y I• nah.l,...z• de loa 

•aquem.& o---· g-·-·. 

ie México. Ventura. J 992. N- 27. 
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CAPITULO 2 

TÉCNICAS ESPECIFICAS DE 

INVESTIGACIÓN DE 

MERCADOS 
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L9 inveatigeción de mercado• •• cumntitativ. cuendo noa penntte cu•nttficllr •• 

lntonn-. • tr'll,..• d8 mueatr'lla ---··•fin de - 18 proy8CClón •un 

uni-rao. Reflejm lo - ocun-. - en un "'8f'C8do; - d8clr, ofrece 

,._._ .. q<M, cu6ndo, ~ y cómo ...-n loa hecho• mn aegmmntoa 

definidoa; .... in~ •• eatructurecai y detenninente, - reeliz• entre un 

"'En ••- ca. .. de lnveatigeción - estabJece une comuniceción directe con loa 

aujetoa estudl8do•. L8 lnform8Ci6n de- .. - consult8ndo • ••tm• 
peraon•a aobr9 •apectoa ordenado• en un cuestionerio. Loa medios m•a 

conocido• con loa que .. ••t8blece ••t• comunicación aon ... 1 

•) Entrwvl- por cotr80. 

b) Entrwvl- -fónlc8. 
e) Entrwvl- _........ 

d)P-. 

Se mn-por~cmd8 unod8-• "*'>doa. 

1 Fidlcr, t..auna. •n!!M';"§ibp de Mc:n;wM Wxico, McGraw Hill. 1994. pfag. 30. 
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2.1.1 ENTREVISTA POR c~o 

Consiste en .. 1eccion•r una muestrm cletermin8d• de personas • quienea .. envf• 

un cuestion•rio por vi• pastel con el propósito de que, por el mismo medio, lo 

devuelvan ya resuelto. Este cuestionerio debe ir acompatliado de una cartm en I• 

que .. explica el deatinai.rto el objetivo de la entr9viata tiene tiempo paf'8 meditar 

sus rwspueatma. 

Las ventajas de este tipo de in"9atigmción son: 

• Permite hacer estudios a escala nacional y llegar a un público numeroso. 

• La entrevista puede .. r objetiva porque el entrevistado tiene tiempo p•rw 

meditar sus respuestas. 

• Requierw de atgún incentivo p..-. ser contestado. 

• F- de cooper8Ción de loa deatin.mrios. 

• '--• liat.a de direcciones son difíciles de recopilar. 

Este inV9atig8ción rwsult.9 ~ vez m•• inconveniente por el alza de las t.rifaa y la 

faftll de cooper8Ción, la cual tiende • disminuir la prwciaión de la entrevista. 
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:Z.1.:Z ENTREVISTA TELEFONICA 

"SU. .. utilizarse •apeci•lmente p .... medir el nivel de •udiencia de I•• emlaionea 

radtof6nic.• y tel•Yiaivaa; airve p•rai determinar las preferwncia• del público 

respecto a loa diveraos prograimaa. • 2 

Adem•• permit9 medir el gl'8do de -.nción de loa rlldioeacuch•• y 

-apectmdore•. 

La• ventmjaa de ••ta inveatig8Ción son: 

• ProPorcion• resultado• con mayor rapidez. 

• Si - trabaja con un cuestionario breve (lo que •• una exigencias del m•tocto). 

pu-mt.ctu.ram. 

• H•atm 30 I~ por horm. 

• Ea uno de toa r'Mtodoa m•• económicos. 

Algun•• de•_,,lmim• aon: 

• Sólo se puede entrwviatar a la personas que disponen de tel•tono, adem•• no 

todma I•• - -.... ~ mp.-.cen.., el di.-.ctono. 

J Aakcr. A. O.Vid, Inygtipci6n de Mqcadot México, lntcruncricana. 1994, pelas. t 30-131 . 
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• Nunca se ••be re•lmente si la peraon• que .. de-• entreVie .. r •• Ja que 

conteatm el t•l•tono. t•mpoco .. tiene Ja cartez• ele I• autenticidmd de I•• 

rwepues .. a. 

2.1 .3 ENTREVISTA PERSONAL 

Actualmente •• uno de k>e procedimiento• m•a utilizedoa. ye que permite obtener 

mejorwa rwauttadoa. Consiste en proporcion•r un cueationarto ••tructuredo q":'• 

puede contener pregunta• cerradas, abiertas o un• combfn.ción de ambas: 

L•• ventajas de ••t• inveati~ón aon: 

• Proporcion•r m•• inform.ción que ningún otro m•todo. 

• S. puede combinar con I• obaervmción. 

• S. puede utilizar m•tenal gnifico y muestra que pennitain al entrwvi•tado captmir 

mejor la• ide••· 

• El entrwviatmdo propiorciona puntos de vista amplto• sobrw cada tem•. 

• Reauttm aum.meme costoso. 

• Ea muy lento y requier'9 g,.., C1111tidad de entrwViatadorea. 
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2.1.4PANELES 

La r.-eldad - ..-ir vmrillblea que cambl•n • lrll,,.a -• tiempo. obligó • I• 

informeci6n de conjunto• de •ujMo•. hog•r o ••tablecimientoa que pudieran 

entrevlatmrae y qUll, al miamo tiempo, pudieran •aeaurmr que aua elemento• fueran 

loa miamos. A c:lichoa conjunto• .. lea conoce corno p•nele•. 

2.1.4.1 PANELESDELCONSU~ 

"Ea 81 conjunto - person•~• con car8Cteri•tiao• hom~ne•s que se 

prestan a col8l:tors en aituecionea expertmentale• pan1 la solución de problemas 

~ (en--. cambio• - formul•ción. etc.)."• 

Exiaten en la pr6ctica do• tipos de paneles: internos y externos. 

P.,..._ .,...,..,.,.: Se utilizan, por lo general, cuando la empresa va • modificar un 

producto o a 181"1Zaf' uno nuevo. Normalmente .. utilizan pru.t>aa "ciegas•, que 

pueden ..,. m6nadicma (rwf.,.,,ta a un producto independiente), comparmtivas (m•a 

de dOa productos diferentes) o triangulare& (dos productos iguales y uno diferente). 

J Boyd. W. Harpcr, Ipvmjpsión de Mcn:adp:t Mexic;o, Ulhca, 1991, pág. 714 
20 



Para estas prueb•• •• utiliza un• mueair. de empleado• que correspondan al perfil 

del conaumldor del producto o producto• ••tudiadoa (••xo, edad, eatr'9to 

económico y socio cultural, etc.). Si .. trata de productoa alimenticios, .. 

aelecclonan persona• que conauman, por lo menos una vez • I• .. mana, loa 

producto• de eat• categoria, •• necesario cerciorerse de que el conaumo de 

lnit•nte• (picantot, tabaco, etc.), -• mlnlmo, con •I objeto de que puadan detectotr 

y eV81uar todo• loa atributos intrinaecoa del producto. 

Un atributo intrinaeco •• todo elemento que fonna parte integral del producto: 

materia prima, aroma, conaiatencia, enve .. , etiqueta!, tapa, etc. El atributo 

extrinaeco (exterior) ea el que contribuye a la óptima comercialización del producto, 

ain fonnar parte integral del miamo, como: embal•J•. diatribución, publicidad y 

promoción. 

Pa,_... •atemos: En fonna pa.-.Jela o secuencie! (o ambas) .. integra un panel 

extemo con hogares ,...,,.aentativoa del segmento de conaumidorwa. E• nece .. rio 

que ••t•n diapueatoa • colabo,..r cada vez que I• empre .. lo considere neceaario. 

a fin de realiZs evatuacionea ulteriores. 

La venteja del uao de paneles externos radica sobre todo en que la evaluación de 

tos productos .. hacen en hlllbitat natural de consumo y por todos los miembro• de 

lafamllill. 
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Aun cu•ndo le inveatigeci6n ele mercado• no .. •co•tumb.-. pr9miar • loa 

pmrticipantea, en el caao de loa paneles .. juatifice, porque •• una forma de alentllr 

I• cotaibonlción del hogar cad8 vez que .. hagm neceaario. Puede ocurrtr que, 

deapu6a de do• o trwa P91ticipacionea, .. nieguen a aeguir colebo.-.ndo ai no 

tienen un incentivo: ,,_. prwvenir ••to ... deben .. 1ecetonar hogarea auatituto• 

que con...-ven I• hornogeneid8d de le mueatni. 

In- de ..._. (_,.,,, -). •• un medio de •V81u• el conaumo de 

c:leterminedo producto dentro de loa hogarwa. Conaiate en realizar una "auditoria de 

alecena•, mediente, un lnvent.arto de loa producto• e xi atente• en la atecen• de 

C8d8 hog8r vi•-- Eato pennite _..,... ai I• ultim• mmrc11 (y taim•llo) comp.-.cl• 

~ a lo inform8do en le entrwviata inici•I. Con ello .. detennina la -de··----
Como primer paso el entreviatlK'lor debe gen.,... le confianza del ama de c.••. ya 

qu. - imprwac:ln- -- - .. quien ~ en penan• el ,..,.,..,to de lo• 

producto• contenido• en la alacena. Cua&quier infonnmción no verificada 

vi-mente .,.,_ de V81idez _. el ••tudio. 

p.,.. agilizar el procedimiento, los dato• obtenidos, acerca de marcas, t•mat'los. 

preaent8cionea, etcétera, .. rwgiatran en forma estructurada con ant•l•ción, lo que 

8demlll• pennite c:l8t'id8CI y conciai6n. 
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'"Panel de dep6alto ele ltaaure. Una v.z realizado el •nt•rior •i•tem• M I• d•n 

instruccionea • I• •m• de cm .. pm-a ~. en un• bol .. o ceato pmra b8au,., guarde 

todo el envm... t.pa o envotturai, que .. conaum• en un periodo prefij8do, 

nonnlltment8 un mea. T...,acunido ... lmpao .. vuetve a rwali&S un invientmrto de 

•1-n• ~ iwoiatrw" lo que - compró y lo - - conaumió ..-1- el recuento 

de loa "desecho•"·~• en el "depOalto de t>•au,..·. Eatm aecuenci• .. NPile 

cada mea.•• 

El objetivo de •••• estudio •• evalu•r en un hOQ9r de cfet9nninado nivel 

•ocioeconómico y en un periocSo - (par lo _,..i, un mes). 1•• m•rc11• 

utilizmd••. I• - de m8rclla. el ""'"'9dlo de un-• conaumld8• y el peffil 

de loa usuartos {constante•. eapor6dicos). 

Es .. investigación ofrece la ventaja de medir el consumo rwal de mmrcas, t.m.t\os, 

etc6t.,.., y no el que mfirm• I• peraon• entrevi•l8d•. 

Al igu•I que el panel de consumidores, .. deben seteccionar hogares austttutoa, ya 

que ~ .igunoa de ello• dej8n de cooper8r, aln emt>•rgo h•Y que 

conwver I• hornogel'l•idMI de la mueau.. 

'Boyd. W. Hsper,Iuvntlee;i<m4cMgcadq? MCxico, Uthca. 1991, peas. 715-717. 
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z.1 ... :a~----

• ¿A ......., dirigir le• promocione•? 

• ¿He!I -.. eJdlllenCia• en el punto de -nta? 

• ¿En.- zonee y.,.,, .... de dlelrlbuclón M p.-. aumentar -ntae? 

• ¿Se-con~•lo•-•? 

E-- el - de re•iZer un• _,, de dl•mbución • trll,,.• de ----· 
·-• ~ •• En el mundo eJdete un• compelli• •epeci•liZed• en I• 

1'991lz8c:i0n de eate tipo de •atudio• q..- •• A. C. Niel .. n. Aunque no •• I• únie9 

..,. __ ... ..-.i, •i ••de I•• milla confl-.- • 

Una ""9lttl cmci6n o .udltori• de tiend•• proporciona información rwferent• •1 

--- - de ced• cetegorl• de producto• de un• m•rce determin­

Y - la campe ... tela. en función de: 

• - el-· E• -· lo que .. de•pleze en el punto de -nta •f 

ueuerlo, •xpre- en unid- (kilogremo•. liltOe, pequete•. etc.), y en velor 

, Fiaba". Laura. Wy=tjuf'ióp sk Mqqdpe. México. Mc<inw Hill, 1994, pi&. 37. 

----------------------------~---~-~....=-------------·-·- --··-----



(moneda circulante). Esto •• lo que .. conoce como P•rficif)8ción en •I 

mercado. 

• COlllllH'tt• del dwlmlll.,,,. Es 1• cantidad de producto que cmdi• fM>ricante, 

di•tribuidor o m•yoriata coloca en •1 punto de venta; •• decir, k> que .. vende, 

Y• sea directamente o a trev6a de intermedi•rio•. •I punto de venta donde 

.cuele el conaumidor • compr•r. Esta informmclón tambi6n .. repre .. nm en 

unid8dea y en valor. 

• In- - _,,, __ Como su nom- lo inGica. •• 1• C8ntid8d del producto 

encontnldo en el punto de venta, tmnto en loa an•quelea y el •rw• de venta, 

como en 1• bodeg8. 

• A~lll'llenfD. Ea el tiempo que el producto perm•necer* en inventario en el 

punto de ventm; debe conaide,..rse •I ritmo de venta• que rigen en el merc.-do. 

• PrDm•ll'a de .,..,.._, E• el número promedio ele unidades vendid•• en loa 

puntoa de ventm que menej•n ta merca en el periodo eatudiado, entre el número 

de ••tablecimientos •udi .. doa. 

• Promedio de ln.,.,,..no.. Ea •I número de uniclmdea encontrad•• en el punto 

de ventm que maneja el producto en el momento de la •uditorla, dividido entrw el 

número de .. t8b6ecim'9ntoa auditados. 

• ~ ~110-.a. E• el prado de ventm •1 público detectmdo en et momento ele 

••-ltori•. 
• ,,,.,,,,INICl6n. se pnaaem. en do• form••· un• en función al número de tienda• 

que manejen I• ~· de producto (nueatnl m•rc8); I• otnl ••UI en función 

25 



de I• calidad y/o tipo de estabtecimiento que maneja la categori• del producto y 

1• m•rca. 

• ••a............. Indican •I porcantaij• de tiendas que, al momento de la 

aldltori•, no teni•n el producto, pero si lo tuvieron disponible en el periodo que 

mercó a. verificación; .. •JCPN .. n cu•litmtiva y cu•ntitativmmente. 

• AclfW.dllre dl9 ~.-....Cnle. Pre .. ntain I• información referente • I•• 

8Cti~• de rnercadotecni•. como son: exhibiciones ••P9Ci ... • (cabeceraia, 

l ... a. módulo•. etc.), promocionea, m-•I pubtlcitllrio, etc., pmpioa o --·por .. competencie. 

Este tipo m •uditori•• .. contratan por vmrioa periodos (bimestral .. o trimeatrmles) 

y M rw•az.i entre vmrioa f8bricantea, lo que pennite que el costo no ... tan --· 
Cu.ndo son V81ri•• I•• categori•• de productos, .. ,..•liZ• un contrwto por cad• 

una de la• que .. conaidenm importantes. Loa resultados .. pr9 .. ntan 

normailmente do• o trea .. manaa deapu•• del termino del periodo contratado, en 

fonTl9 de tabla• y con un resumen ele lo que .. encontró. 

E•te tipo de euditori• pennite conocer el gredo de perticipecion de mercedo• que 

tienen un _,,,..,lnedo producto con ,.•pecto el de .. competencie. En ••t• ceao 

~ - ••te perdiendo P•rticiP8(:ión, •• un valioso auxiliar p•r• tom•r medidas 
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correctivas; pero si, por el contrario, .. ••t• ganando participación, ••ta auditoria 

set\al• a qui6n .. ••tm de•plazando del mercado. 

A tra._..• de ••te tipo de ••tudio• .. conoce el Cl'9Cimtento o diaminución del 

merc.ao tOUll de I• cmeQOri• de pro<luctoa en cueatión. 

"'La investig8Ción cuelitlltivm o •JCPloratori•. Por lo gen....a. conaiate en entrevistmr • 

intonn•nt•• erudltOa mn I• m-•. lndlvklu.imente o mn grupoa pequel\oa (de 

cinco o aei• peraonaa). Lai• aitu8Cionea de grupo ptWlaentan airu.cion•• ain 

inhibidonea y carente• de eatructuf'9, dieeftmd•• con el fin d• estimular I•• ide•• y 

los discemimientoa en I• situación de prablemaa. por medio de la interacción de 

grupo, generalmente eato significa fonnular preguntm• extensivaS, fonnulada• a lo• 

encuestados individualmente parai explorar 1•• razones tundamentatea de laa 

8Ctivkl-• y del comport8mlmoto. El cmntro de I• aitu.ción gir8 .irededor del 

-rTOllo de hipót••I• y di_,..lmiento• rel•ck>n8doa con •I "pOrq.,.. del 

comportmmiento P•aado y futuro." • 

• Hibic:na. Roman O., Cgmg prpwv el gjtwo plM do; Mqsedos MCxico, McGntw Hill, 1995, pfls. 313. 
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La investigación exploratoria se usa cuando se es~n buscando indicios acerca de 

la naturaleza general de un problema, las posible• altemativas d• decisión y las 

variable• relevantes que neceSltan ser con•ideradas. Existen, por lo general pocos 

conocimientos anteriores sobre los cua .. a .. puede edificar. 

La in..,..tigmción de rnercedoa •• cualitetiva cuandO permite penetrar. a tra~• de la 

ciencias de la conducta , el porq..- del comportamiento del consumidor, lo que 

ayuda a entender la natura .. za ele •u• motivaciones y loa freno• psicológicos. Esta 

inveatigación tiene (rwlativamenta) una estructura •JCPloratoria, .. basa en 

imp19.-a y - ,...._ entre _.-. grupoa de perso.,.• que - •ntreviaUu'*n 

en grupos o individualmente, con las siguientes opciones: 

• Entreviat8 profunda 

• S..- de Grupo 

• Ob .. rv8Ci6n. 

Debido a qua la investigación de men::lldos ••bi •n continua búsqueda de nuevas 

tKnieaa que ayuden a conocer m•• ampliamente el mercado. 

2.Z.1 ENT1'EVISTA DE -OFUNDIDAD 

Se tom6 esta denominación de la entrevista en profundidad qua se maneja en 

psic:oanMaia, su objetivo •• Cletanninar la .. t:Nctura ele personalidacl de tos sujetos 
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p•ra lograr su ajuste en el medio soci•I en que .. de .. nvuelven. En 1• 

inveatig•ción de merC8dos. definitiv•mente. no .. puede realizmr I• t6cnicm 

paico•nalíticm puesto que, a menudo, .. tiene relación con el sujeto • la vez (con 

objeto de descubrir las razonea por lea cuales lleQ• a una decisión). Eataa 

entrwvi•t8• suelen utilizmrae con mue.traa pequet\aa, por lo genarml, en un dieefto 

e:q>lormtorlo. 

Aun cuando .... be que laa e.u .. • que mueven a un aujeto a tomar una deciai6n, 

sobre todo en el proceso de compra. .. encuentran por completo en el 

subconsciente ... puede profundiZllr (aunque no en niveles psicoanaliticos) •n la 

mente del sujeto, a trav6a del lntenogator1o baaedo en una guia de temaa, para 

obtener información que proporcione b9-• parai responder a loa objetivos die un 

eatudlio de rnereedo. Puesto que - .. be que existen motiv8Cionea que inducen al 

individuo • comprair (adquirir) determinado producto/ .. rvicio. a travé:• d• un 

interrogatorio profundo, .. podn., aclem8a de dilucidar cuá .. • son ••ta• 

motivaciones, descubrir qu6- elementos del producto/aervtcio o comunicación 

mctivan o despiertan estas motivecionea. 

La persona que realice la antt9vista deben. Hr suficientemente habil para l&evar la 

conversación a la infonneción requerida, auxlli8ndo.. de la guia de temas. a 

menudo denominacs. guia de conversación o di• tópicos, sin que el entrwvtatedo .. 

percate de dich• orienteción. Este gui• podr6 ..,. 1• mlsm• liste de objetiYOa 

..__.. .. 
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H•y que gmnar la confi•nza del entrevistado, vencer at máximo su resistencia, con 

el fin de que llegue • hmbl•r libremente de cu•lquier cla .. de cosas que tenga en 

au mente; •• decir. •rompe hielo". 

Tode I• con-...clón - greba, tratando de evitar que la peraona entreviatada M 

O. cuenm de ello, puesto que mun cumndo no aientm inhibición •nte un• grabadora, 

puede •uc:ecter, aobrw todo en •atr8t0• aocioecon6micoa inferiore•. que •• P9rson• 

no conte•te con I• ~mcl requeriela y pongm un• b•.,._. •nte nuestro• Intentos 

de profunCljzación. p_. vottew I• cintm, .. puede .-.currir a truco• como: •• 

búa.queda de un pattuefo o de algún otro obj•to, sin romper la secuencia de I• con-. 
El objeto de ••ta WCl1ica •• Obtener información acerca de la• motivacione•. 

inhibiciones, pen..mientoa, aentimientoa, emociones de loa conaumidore•. ••í 
como su• reaccionea h.a. cierto• estimulo• e>Ct8moa que pueden llegar • inftuir 

po•ltl- o negati__,,te •n la deciai6n de compre. 

Al ~jer con un cueation•rto no estructurado o guí• de temas, el entrevistador 

debe concentra .. en lea re•pu .. taa • pregunta• como: ¿y qu• m•a?, o ¿por q~ 

dijo esto?, también debe trat.r de profundiZar, lo méa que pued•. en I•• 

rwspueataa verticlaa por el emr.vtatado. 
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2.2.2 SESIONES DE GRUPO 

El objetivo de ••ta b6cnie9 •• obtener Información de un grupo homog6neo 

__,,_llO del _........, - H ln-•tlg9. -.. I•• motiv8Cione•, inh-•. 
pensamiento• ... ntimientoa y emocione•, ••i como aua reeccionea hmci• ciertos 

estimulo• extemoa que pueden tleg•r • Influir poattive o negmtivemente en la 

d9ci•lón de compr8. 

L• .. ai6n de grupo permite profundiz•r en c&ertoa aspectos que pueden llegar a 

conocer (-ntimientoa, ,.eccionea, etc.) y que tml vez, en otrea circunatmnciaa, el 

entrevist.do no revelarla. 

Se reune un grupo (entre aiet• y nueve aaiatentea) con el objeto de reali~r una 

din•mica, ya que de ••tai man•,. influyen m4ila idea• de las que .. obtandrfan 

individualmente, lo óptima •• que loe asistente• no H conozcan entrw sí. Con el 

objeto que se aientmn con confianza .. lea invitm a pa .. r a una .. ,. confolUlble ... 

I•• da cat• o ,..,,..seo, gmlletma, etc., esto faciliW que entaiblen una charta informal y 

empiecen a MntirM a guato, rwlaiadoa. ain tensiones. 

Eatm sal• debe ser, en reelfdad, una c41mara de Gea .. 11e, la cual .. utilizaba 

origi,,.lrnente pm,. .. aionea paicolOgica• clinicaa, pero al adapt.rse a laa .. aionea 

conductiv•• permite que el cliente y loa encargado• de publicid8d observen todo fo 

que ocunw en I• ..... ain ..,. Yiatoa por loa entreviabldoa, y• que dict'I• c6mara 
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conste ele un espejo de un• sol• vista y loa asistentes a la sesión no se percatan 

que estmn frente a un grupo de personas que oyen y ven todo lo que se dice en la 

reunión. en ocasione• t•mbi6n .. inatal• un circuito cerrado de televiaión, con el 

objeto de colocar monitorea en diatint•s •re••· 

Otra de lea vent8j•• de utiliz•r eat.a instalaciones •• permitir que loa usu•rtos de la 

informeción de nierc.do• (peraonaa del .,,.. de mercadotecnia: inveatigado .. s de 

mere.do•. gerente• y dif8Ctc>fwa, dir8Ct0res de •rte. redactorea, gerente• de marca, 

etc.), al observar v•rio• grupoa aln .. r vistos, .. log ... •si un• buen• din•mica en 

un menor tiempo. Otra ventllj• que conalate en que •1 ob .. rv•r el comportamiento 

del grupo, .. puede obtener v.rbalizacionea y conducta motor• (gestoa, 

•JCPreaiones. adem•nea), que •yud•nltn • definir alguno• punto• que ae pod,..n 

utiltz. al deaanoll•r estrategi••. principalmente en textos y/o ejecuciones 

cremttvma; ain embargo, ••to puede .. r peligroso. ya que much•• veces se puede 

llegar • conclusiones falsas, por lo que debenrt tener en mente heata que el 

moderlldor analice I• infonnación y pre .. nte reauttmdoa, se puede tom•r esto como 

lnfonnllCión útil P•r8 I• tom• de decisiones y no antes. 

Cu8ndo no •• posible h8Cer I•• -•iones en cám•,.. de Geaaelle, Y• se• porque en 

I• localid..:i donde .. va ha tr•bajar no existe •lguna, se puede recurrir al alquiler 

de un aalón en un hotel, teniendo en cuenta los segmentos que se van ha 

entrevistar, ya que ,..sulta notorio que las mujeres de estratos socioeconómicos 

medio/bajo y b8jo, no asistirán a un hotel, por lo que se recomienda us•r una casa 
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particular que pertenezca al mismo ••trato de la mueatrm y .. pide permlao parm 

utilizarla, m..tlante el pago de un alquiler y ~onando los r9frwsc:os, cmt• y 

galleta• necesario• para el de .. rrollo de la .. aión a ,...izar mhi. ya que ..,.¡_, 

interrumpido• por llamada• --·· Invitados _..,.,_. o por sus hijos, 

rompiendo continu•menta I• dln6mica evitando o atrasando le consecución de 

nuestro• fines. 

Loa ciient•• invit8do• no .. ..,,..,..,, en la misma meaa que lo• ••i•tente• a I• 

.. ai6n procurando hacer1o en un lug•r contiguo donde puedan obaervmr al grupo. 

Dichos invitado• ...-.n prw .. ntado• por el moderador. 

En ninguno de loa caso• mencionado• (con c4im.,.. o sin elle). lo• observado,..• 

-n interrumpir al moderador durante el tranecurso de la -llión; en el caso de 

que •• nece .. rio profundiz•r en elgún punto, eaperanlln h••te ef final y cu•ndo el 

moderedor d6 por concluida la .. si6n, ••te les prwgum."6 • loa cliente• que al 

qui•- agrwg11r algo, en este momento la p..tlren que profundizar en elgún 

punto, eapera,..n h••tm el final y cu•ndo el moderador d6 Por concluida la .. aión, 

••te tea pregu"'-6 a loa cliente• ai quiefw agregar algo, en ••te momento I• 

pediren que profundice en algo. Esto _,.. mlnimo, cuando - inicia el trabajo de 

campo, .. tea .aara y prwgunta si eat6n d• mcuerdo en la guia ele converMteión, la 

cu•I debe cubrir ~• objetivo• de investigación que daran ,..apueatm • I•• 

neceeidedea de informaición. 
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Une vez que el grupo eatji reunido, el moderedor comienza a obtener información 

confieble • tra\Ma de au guia de conversación, la cual debe memoriz•r. a fin de 

conducir y dlnamizer •1 grupo de una manera natural y ain Influencia. La 

con-rseción M gr8l>ll por completo. 

El moderador ~ aentarae de espalda• al ••peje, ya que de eata manere loa 

aaiatentea a la reunión debenlln voltear httcia •1 y aai, por lo tmnto, f.cilitan la 

ob...-vec:lón por parte de qu- ••tan detr6a del eapejo. Une 1'9COtnend•cl6n •• 

que I• ... a en que H atent. a loa entrevtatmctoa, debe aer cómoda y tener una 

me ... adernM de eiHa• alrededor. La mea9 debe Hr rwdond• o cuadrada pa,.. 

evitar que exiatan jererquiaa como ocu,,. ai dicha me .. e• rwctangular, donde 

nonn .. mente .. ubic9 en le cabecer8 a la persona importante. 

El - _. lnteg- •I grupo de•de au ma,,.,. de -•tlr y de 

pre .. nmrae, no •• r9COmendable oatenmrae como alguien auperior a los 

••latentes, ya que •ato inhibe y retarda •I eetablecimiento de la dinmmicmi 

,.querida; por ejemplo, si •• una seaión de grupo entre ama• de cesa de un 

.. u.to medio o medio b8jo, de una edad euperior a loa 35 aftoe, seria un error que 

el entrevtatllc:lor, aunque lo ...... pre .. nte como doctor o doctore de psicologia, 

Qradu8do con honorea en la mejor escuela de Europa que sólo vino a 

•nttwviatartas. Esto en lugar de ayudar, perjudica, pues da entrada quienes asisten 

• la reunión nunca .. van a .. ntir en igualdad de circunstancias con quien est6 
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mode.-.ndo al grupo, •I cu•I deberé p•ur casi a .. percibido, llevmndo •I control 

a. le reunión de une m.,_. hllbil. 

El m__. - - eólo uno y nunce ~ do• peraon•• ~el 
m-io - grupo, -- •que - podrle confundir con loa eai.-a y no .-ien 

• qui.n conteater. Adern•• de 1• persone - ..-.i. - - le •uflclent9 

het>ilidad y conocimiento de m•neJo de grupoa y - en q.,. momento .. 

deber1 incluir preguntma ·~•. recot1demoa que I•• metodología conaiate en 

un• convera..ción du.-.nte 1• cual .. obtiene 1• infonn.aón, sin que los 

...-viatlldoa - perceten a. que •• .. n •lendo 1~• sobre •lgo en 

peoticuler. 

·e1 moderador. mediante I• t6cnicai conc:fuctive, conocid• como rwforzmmiento de 

conduc:t9 y ceatigo de rwapueata. donde con un simple gesto de .tirm•ción log,.. 

que I• penon• que ••hl habl•ndo aige profundtz.ndo en au intervención y con un• 

llgere y •m- lntarrupción ·ce~· 1• de quien no .... tocendo punto• 

importentea p.,. la coberture de lo• objetivo•. o .... Interviniendo tento que pu.de 

11-•influir en la• re_. ... - ns•to del grupo.• 
7 

El entrwvi•- ....,..,.. .. grupo din•m-ndolo, lognsndo un equilibrio en 1• 

perticipeción de lo• ••i•ten-. tento de lldere• de opinión como de peraon•• 
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timic:laa, lognlndo rwalmente 1• din•micm p•ra 1• óptima aplicación de la técnica y 

- ••1 la información rwqiaricta. 

Nunc:m ~ ser un• .. alón de pregum.a y rwapueai.s en grupo, esto no •• un 

estudio motivacionlll, F9CC>n:lemo• que el objetivo de I• bk:nic.m •• I• de 

profundiZeción en I•• reapueatm• que reflejan el porq~ de Ja conduct• de los 

conaumidorea. 

Un moc::ler8dor que a9be eórno manejllr grupos, ,..ra vez rwallZm pregum.s dirwct••· 

m•• bien .. mpoya .,, la opinión de un ••iatente y prwgunt. • otro la suya sobre el 

mismo punto. 

Al igu•I qi.. en toa estudios cuanthmivoa, loa entrevtatatctoa nunca debenlln saber. 

ni 8divinar, ni mucno menoa intuir qu'*n •• 1• emprw .. patrocinmctorm del ••tudio ya 

que el rnod9r8dor al pre .. .u.rse Cleber6 enraizar que no reprwseni. • ninguna 

emprwaa. 

Para in~ a tos aaiatentea • un• .. aión de grupo, •• f9CUnw • un rectutmmiento 

99p9Ciel, • trav6a de personas que .. dediean a esto. 

Un buen '9Clutamiento .. fundament. en una clara definición de la muestra y en 

una detenninación de ... c.racteristiclla de loa sujeto• a entrevistar. 
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2.2.3 OBSElllYACION DllllECTA 

En ••te m6todo, el investigador, aln •llt8blecer comunicación con loa sujetos de 

••tudio ... limita • ob_,. ... -· y heCho8 que .. -- e .... 

obHfV8Cione• pueden ...- .... -. por personas o por -1"81oa mec6nicoa. 

Algún ejemplo de ob .. f"V8ci6n son loa que re•lizain dentro de un alm8C6n pa,. 

saber si la gen .. compra por impulso o M lije .., et producto, si -e.a loa precios. 

Un ejemplo de obMrvaclón mec6nic8 •• el •udiómetro, que registra el número de 

receptores de radio y -visión que •-n llintoniZlldoa en -nada ••t.ci6n. 

Algunos dispositivos ,.,-.,ico• m41• eapeci•llzadoa son el paic:og81vanómetr0. que 

mide 1•• rwac:cione• •motives d• i.a person•• • trmv6a de loa c.-mbioa de 

sudoración, y le c6mltfal ocular, que últimamente ha tenido grain •xito pues rwgiatrm 

cmmbioa o movtmientoa de loa ojos que pueden lnterpret8rae, por el agracio o 

de-- de un producto. 

Por las condiciones de au aplie8Ción, loa estudios de obaervmción son de cuatro 

tipos: obMN8Ci6n en ~ natural. en •ituación artlflclal. no eatNctul'llda y 

-tructuradll. Se - • continuación. 

• Obaentmeidn en situeci6n ,,.tura/. Se puede never • cabo con el conocimiento 

del ob- o sin ... como en et e.sao del --- Un ejemplo de une 

obM....-, en llitu8cl6n natural •• CU8ndo el ob....,,_ ~"'- ser un 
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cliente de I• tiend• y obaerv. • lo• verdadero• cliente•: por ejemplo: qu6 

producto• piden. cómo reaccionan ante ellos. La ventaja de este m•todo es que 

el in~ debe esperar• que ocurran lo• suceso• dese8dos. 

• O,,_rvacl6n en situación atfíf'icial. Se Cf'98n aituecion•• 8f'tifici•I•• P•ra obtener 

.,, menor tiempo la infonneción a .. ac:1a, con I• deavwntaija de que el 

comportamiento del individuo pued• vmri•r al .. ntlrse obaet'V8do y falsear su• --• O- no .-u-. Se coloc-. el obeetV8dor en un luger •atrat*gico y 

.. Vm1 registrando toa hechos y accione• que .. juzguen conveniente• pa,.. •I 

estudio. E•• tipo de obaerv.ción •• muy sUbjetlvo y puede induelr • erTOres 

cuendo el ob....,_ pe.. por •lto aituacion- que podri•n -• de gran 

i~. 

• ~ ellfnlc:tu-. Se - pl•near y •notar con much• precisión cu61es 

son loa hecho• que .. deben observar, parai eliminar, en lo pasible, loa errores 

aubjeti...,. de loa ob-rea. 

IEJCi•te otra metodotogla, que deagn1ciadamente no se ha podido impJementar en 

nuestra mediO por lo ... vedo de au costo, pero que .. ria interesante que alguna 

- lntrodUjenl c:6rnarea oculta• detnlls de loa producto&, con el objeto de 

- por ejemplo, la -ocided del perp-. lo cu•I aumenta cu•ndo nos 

sentimos -ido• por aJgún estimulo externo. que en este caso pue<M ser el --· .. ~ ... .,,__ 
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VenteJaa ele la _,,, __ 

• Lo• mconlecimiento• son Ngiatradoa contonn. .. au~. 

• No ea ,,__ ~ de loa entre'lll-.i - - informeción .,. __ 
• Se •\llte I• red8CCi6n de -unte• y lo• .,...,,.. que podrf• ceu...-. 

• La intorm•Qón ~ .. obtiene•• nWa ex.ct8. 

o.._.... ...... __ _ 

• E• dlfidl de ~ ._.,..,. como molivecionea, frecuenci8 de compr11, 

'16bitoa, - ••to• p-.. m...- de muy di-• m-ra• y 

contu.-.e. 

• El coato de ••• ob-"'9Ck>ne• •• muy elev9do, pues I• aplJcmclón de ••te 
método rwqu- peraon•I •ltement8 C81ificedo, edemá• del uso de -toa ele 

ottaervación Qt.Mt raaultan muy c.woa. 
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CAP(TUL03 · 

LOCALIZACIÓN DE 

CLIENTES EN 

PERSPECTIVA 



Lo• vendeclor9s ine_.u.s subestim.., I• importsncis cs. I• locsliZSción ds clisnts• 

en perspec:tlvs, el pri..- psso dsl proceso ds -- H•Y muchos -• 

eficlentss q.,. sostisnsn qus I• cls- ds ... ventss •xito .. a ••té en I• lcx:stizscl6n 

--cs. el-• sn perspectlvs. Asl cs. im~ts. Sin dudll, I• Nts hscls 1• 

~n ds un psdido •mpiSUI por 1• bú~ del el-; por ••ts r11Z6n, el 

••tudio del proceao de venta debe empez•r con un an•Uala compteto de lo• 

"'4ttodo• de locailiz•ción de clientes. 

"Un• locslizscl6n .,_,,. slgnlflcs m•• vents• po<qus psrmlts •I -or smple•r 

menos tiempo en conl8Cto con peraon•• cuy• probabilid8d de compra •• •Ita. 

G,.n parta del tiemPo .. empl- en vi•Je•. ••per8• y aervic:io • cliente•.• 1 

Muchos vendedores sólo hacen una o doa visita• por dia. Si .... visita• no .. 

h- - - ... ~ .... el di• - h- perdido. Su dssempsllo -

_,. .-;......,ts ~si pierde el tismpo tnltsndo cs. vendsr • psrson•• q.,. no 

son-..O•cl-•. 

1 Rmcll, A. Fedcricll. Y1ntee MPuwl Prtctjoo Mexico, Mc:Oraw HiU, 1994, pi&. 147. 



Suponganioa que dos perwon•• con I•• mi•m•• habilidad•• de persu•aión mtiende 

• 500 clientes potend•lea. C•r1oa •• mejor buacador de clientes que Albert.o; 61 ha 

~ltdo 500 clientes en perspectiva que tiene en promedio 50% de 

_,..,_.de~. m- - A-o a61o ~-·en promedio, 

~· por .. .....,.... p.- de aua .,.._. en penpecti-. Ce<to• vl•it8 emp,. .. a 

~oc·- m•• Qnlnde• que 1•• de Alberto. Un pedido promedio de Ce<toa •• de 

$700.00 com..- con uno de $550.00 per11 Alberto. Ahor11 _.,moa qua aignificm 

-to con f8apecto •volumen de ventma. 

N.-O_vt_a 

Prob8bHid-a de pedidos 

Número de pedidos 

P-deP-• 

Volu,,_.. de ventlla 

Ce<toa 

500 

x0.50 

250 

xS700.00 

$175,000.00 

500 

x0.33 

167 

xSS00.00 

$83,500.00 

Recuente. por un momento, la gran difer9ncia en tmm•l'to que existe entra 

emp..w ~- Uated p-- ciento• de pequelloa comer<:lmntea 

- el 91\o y no logrllr un volumen de -• que podri• ob- d<i un• sol• 
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A menudo .. ha empte8do la pal41br'a *cliente en perspectiva• para referir9e al 

comprmdor potencial de un producto o Hrviclo. Ahot"9 •• el momento de definir 

••te y otro• ~lnos. 

3.1.1 CLIENTES EN PElll9PECTIVA, CUENTES POS19LES Y CUENTES 

-09AllLES. 

Un cliente en penpect;va ea un• peraon• o inatituc:ión que puede beneficie,.. por 

I• comPl"8 de un producto y que p..- pllg8flo. Primero, I• peraon• u org•nizeci6n 

debe de ..,. cepez de ben9fici•,_ con et producto; qu- no p-., u .. rio no 

son ID• cliente• en perspec:tlve. s.gundo, no importei cu•nto necesiten el prodUcto 

o cu*1to puedan beneficiarse con 61, •i no pueden pegarte, no eon clientes en 

pe,..,..ctiv•. 

La palabra "beneficio" .. emplea en vez de •necesidad" pa,. •vitar dificuttadee •I 

intenter d•tennln•r exactamente qu• •• lo que c.d• uno nece•it• en re•lidad. 

Un cliente poeible •• un• P9f90n• o emPN•• que podri• ...- un clienta en 

perspectiva. El cliente po- primero - .. r "•v•lu-· •ntea de ..,. con- cliente en ~· Much•• -.:ea .. he emple- el t*rmino 

prob- pere Indicar que un cliente posible• podri• .. r el-en~-· 
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3.1.2 EVALUACIC)N DE CLIENTES POSl~S Y DETERMINACION DE 

CLIENTES EN -RSPECTIVA 

Ev•uar •• el acto de detenninar ai un cliente poeib .. o probab .. •• ,..•lmente un 

cliente en perapmctivm. Evaluar un cliente po•ible significa cmllficarto en t6rminos de 

su ~ de beneficl- con el producto y de P-O•r por •1. Si el cliente poeible 

cumple ••t8• car.cteriaticaa, .. convierte en un cliente en perspectlv•. Las 

cmlificecionea que deben rwunlr un clienta probable para ser considerado cliente en 

perapectivm difieren según I•• di•tintms situaciones de ventm. Sttgún ... n las 

situaciones, el cliente el perspectiva puede .. r joven, varón, m~ico, padre de 

familia, neo o caamdo. Ceda vendedor c1etenninar8 un conjunto de eapecifiC8Cionea 

o caracteriaticaa que deben reunir un verdmdero cliente en perspective. En algunos 

caaoa, casi todo individuo •• un diente en perspectiva, mientras que en otros, la• 

calific.cionea son llln rígidas que incluyen sólo a una selecta minoría. Usted debe 

evmluar a sus cliente• en per9pective o, perd.,.. su tiempo con clientes probables 

que nunce le comprw-6n. 

3.1.3 CAUFICACIC)N DI! LOS CUENTES EN PERSPECTIVA 

Una vez que tiene un cliente posible, es necesario que lo califiquen. ¿Es ... una 

peraona o empresa un buen cliente en perspectiva?. ¿Existe una necesidad y 

di.-.. -pere eatief-.te'l'. ¿Tiene I• peraon• autondad p•re comprer'l'. El 

vendedor de cortinas no necesita demaailtda imaginación para advertir qua laa 
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person•• que .cmb•n de comprmr un• cm.. quen-min mdquirir cortin•• y que 

prob•b•mente pued•n p8Q911••: eHoa son buenos clientas en perspectivas. 

Por otro •-el - de pilldn8• no •• ten .rortun-. E•te - _., 

que inve•ligar. QuiUI• •lguno• -• ob..,,,_• ~ indicmr que ello• 

pueden p-r un• placin• (-•. m...-a, pr9Cio de I• Cll-. etc.). 

L8 diferenci• radica en el cutdltdo • inteligenci• con que el vendedor evalú• C8d• 

nombnl de I• llatai. L08 cliente• en perspectiva no son sólo nomt>rea; t8mbi6n son 

...,...,,.... E• ..,.- que mlguno• comprwn m•• que otro•. Lo qu• M qule,. 

deatmc:mr mqul •• que un _,,_. Inteligente Clllltlcm o pruebe Clld.a nombr9 •nte• 

de inclulr1o en cu•lquler 11- de et-•· Le Cllllded de lo• el-• en perapectiVll 

•• tain i~te como el número o cmntid.clea. 

SI el _,,_. no h• Podido ev•luer un nom- .., ... de h- I• 11-. b••ter6n 

do• o - pregunte• •I comienzo de I• -•te pere .--m1ner al - tretll de un 

buen cliente o no y ••I - tiempo, • V9C88, lo• __.. ... de -..te• 

indu•trl- .,.-.. - penniao de un• ._ pwm ••tudimr •u• 

--,.•con el objetivo de -.mln•r •I ....,.alte loa proclUcto• del-· 
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Se h.,, et- Vllllo• •1- llemedo• ••1 p.,. h- mlll• eficiente •I 
- como bu8Cedor de el-• en penpectiva. Sin emb•rgo. -

de.- - ningún •l•tem• conatitUye UNI _..,ti• de IOC81iz8Ción exito ... • 

.-. que - alga de ronn. i~ y con•l•tente, de tal m•....,.. que llegue • 

,.,,.._p.- l.._,.. del_.....,. de tr8b8jo del vandedor. Todo ,.pr9 .. ntante de 

venbl• efectivo - ...._. lndl~• de loc:aliZaci6n de cliente• en 

penpectivll que MJn prabat111rn•nt• cornbin8Cionea de loa ptwa q..- mquí -

augier9. Lo lmporl.Wlte ea ~r un plmn que -• efectivo pm,. pro- un• li•ta 

cona- de el-• en perspectiV8; cu.lquler •l•teme que 1og,. e• -..O. 

·s.........., ~te -· al•tem- de 1oe811Zaci6n de ell-• en perspectiV8, 

lo quejuatlflce 81QUnm ~y comentario. É•lo• son.•• 

1. ~Slnfln; 

2. ~de lnfl....cia; 

3. Ot>-.. Peraon•I; 

4. R--de Ventas Junior; 

5.~; 

2 RUKU,A. Fedcrick. YMllMMm!"' PqFtipp Mexico, McOnwHill, 1994, pq. 151. 



ES. CorT90 Directo y TelMono. 

Con lnc:tepend•nci• del aiatem• que u ... debe record•r ai9mpr91 que loa •migo• le 

proporcione'*' m•• nombre• que loa que .,.--r de cuelquler-. fuente, 

lo• cuetro prin-..a •l•tem•• - .,...., en le eyudll que le .,.-n brindllr I•• 

pe,.onaa; al ••ta• peraonaa eon amtgma, le ct.-n mlla y mejorwa nombrw• que 

c:uelquier otro conocido. 

3.2.1 LA CADENA SINFIN 

Neturelmente el plen m•• efectM> cuenda el - •~venderle el cliente 

entreYI•-· y• que •• ptOb- que ••16 entual••mlldo con le compre y pien­

que alguno• de aua •migoa le podri• intere .. r I• miam• propoaici6n. Aun cu•ndo 

no pudo ectuer de lnmedleto, p..- ._,ir el nombf9 de do• o tre• conocido• 

auyoa que podrfan tener la miam• nec.aidad del producto y que poctrf•n actu•r 

in~rnente. 

El,._...,_ de-· podria decirle • .-. persones: "En-.ck> au• rezone• 

por 1 .. que no .,..- c:omprw -.. pero ••toy -uro que podrt• a.._trme el 

norn- de tres o cuetro de •u• conocido• que podrlen - con mi 

produc:lo". 
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En OC8iaione• el cltente en perapactiv• objet. ... : .. No quisiera lmponer su presencia 

• ninguno de mis •migas". ~ respuesta podria ser. .. Est• bien, (con una amplia 

sonri .. ); entonces, ¿Q~ le p•rece si me da loa nombres de algunas personas que 

no le 1111....ian muchO?". 

El - da ~laa, empleancso una \Knlca directa da obtener 

~aa, dice: "'laa r.contendacionea que me guatairi• obtener de ushtd no aon 

••• de CUllllquier per90na. aino de 8qu61le• que compaf't8n au aprwclltci6n par un 

programa educ.tivo de esta índole". El vendedor afirm• que m6s de un tercio d9 

aua -·surgen de ••te-·· 

El método en c.-den• aintín ea muy efectivo pan1 la obtención de clientes, como 

8fores, inversionistms, compra de seguros. 

No obstante, si usted •• portador de un~ t•rjeta de presentación de un amigo del 

cli<inte en perapecth1a, eJCiata mayor probabilidad da que lo acepta sobre una b•­

de confianza y •mistad. 

Esto constituye to que .. llama un cliente posible refertdo. Sin emb•rgo. esto no 

significa una garantia -1 6JCito de la venta; el 6JCito dapen- de la nabilidad del 

_..ntanta para cubrir loa verdadero• problemas del clienta y poder reaolvefloa. 
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Este proceso de venta no puede ocurrir ain I• comunicación que • au vez requiere 

de do• perae>n••: el comprador y el vendedor. Como en toda• I•• comunicaciones. 

•• muy poco to que lograi si no .. comPf'8"de •I otro. Aai que conaideremoa 

primero .. compr8dor. 

El proceao de comp .. de c.mmb9ceo - de11g1o .. en ·- ....,_. men-• que .. 

suceden h••l8 llegmr • un• decisión sobrw I• compra. Eat.8• et8paia aon 1•• 

•lgu-: 

• Yo aoy import8nt9 y quiero .. r rw~ 

• Pien .. en mia nece~• 

• ¿Cómo me .,,..-,.,, tu• Idea•? 

• ¿Cu•te• aon loa hechoa? 

• ¿Cu61ea son I•• ventmj••? 

• ¿Q.,.har9? 

• Apruebo. 

3.2.2 CENTRO DE -LueNCIA 

Con este aietem• el repnuent.8nte de vent8a eatmblece en un• comunidad o 

- un QNPQ de parsonas que le •irve como "centro• de inftuancia". Esta• 

parsonas pueden - -. - - o pueden - amiga• lnftu,,..,..• -

de- cooperar. 



Para mucho• vendedores, los b•nqueros resultan de gran ayuda. Poseen mas 

contactoa que cu•lquier otra persona y saben lo que ocurre en la comunidad 

com•rci•I, loa grande• b11ncos tienen funcionarios especializados en distintas 

•re•a. Un vendedor inteligente debe cultivar una estrech• amistad con el banquero 

conocedor. Asimismo, los agentes de bola• están muy bien infonnados sobre lo 

que sucede en el árw•. 

Por lo caener-1. los ejecutivos de una empresa constituyen la mejor fuente de 

información. Almuerz.,, con otros ejecutivos y recogen lnfomiación que pueden ser 

de gr11n vakW par11 el vendedor. EHoa ••ben qui*'1 esta pensando •n ramodelar su 

oficina; qu..,, eat.6 buscando computadoras; qui•n tiene prob'9mas de envese; 

qu~ no está conforme con l•• empresa de trmnaporte, etc. Loa representantes de 

ventas deben proQArar hecer amistad con loa ejecutivos que parecen conocer todo 

lo que ocunw en au campo y •dem .. que estén dispuestos a conversar sobre ello. 

Los .¡ecutivos dan información a loa vendedoras que loa hacen sentirse 

importentea y eapermn aumentar su prwatigio con el peraon111 de ventas; quterwn dar 

al impresión de que son figu.-.a importantes dentro de su ramo. 

Generalmente loa vendedores emplean este m6todo de centros de influencia se 

••fuerzan por retribuir los servicios que le proporcionan sus contacto expresados 

periódicamente su agradecimiento a través de los regatos de navidad. tarjetas de 

felicitación para los aniversarios, y llamadas frecuentes para agradecer en forma 

personel un• cortesía reciente. Estas atenciones no le llevan mucho tiempo y si se 
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planean en fonna regular son esanci•lea p•ra el 6xito del plan. Nadie hará 

demasiados esfuerzos para ayudar a un vendedor a menos que ••te demuestre 

ser un amigo agradecido y ütil. Adem6s, muchos ejecutivos espermn recibir otrm 

infonnación a ~mbio. Espermn que el rep,.sent•nt• lea infonne aobrw dientes en 

perspectiva que seri•n de utilidad p•.-. ellos. 

Por Ultimo, cad• individuo es un centro d• influenci•. Cad• uno de noaotroa es el 

centro de nuestro pequefto mundo y puede ejercer alguna influencia sobre cierta• 

personas. Mientras más amigos tengamos, mlil• centros de influenci• podremos 

utilizar para encontrar cliente• en perspectiV11. 

3.2.3 OBSEAVACION PERSONAL 

El sistema de observación personal es usado por la grmn mayorf• del J>9rsonal de 

venta. Algunos lo llaman sistema "Intuitivo" o "de ojos y ofdos•. Consiste en 

pennanecer constantemente alerta para f'9COnocer posibles clientes sin importar 

dónde se encuentre uno o con quién est6 hablando. Esta cmpacidlld para descubrir 

clientes en perspectiva en la vida diaria est• més desarroll8da en algunas personas 

que en otras. 

"En el empleo de este m•todo el vendedor debe deaarTOllar "un olfato para clientes 

en perspectiva" tan refinado como el del buen reportero par11 las noticias. En 



erecto. cumtquier comentllrio rwspecto • un cliente •n perspectiv• importante •• de 

I• mejor notic1• p.9"8 el vendedor.•> 

El ~ locml ••'8 lleno de l""'""-<:ión que puede conducir hecl• lo• po•ible• 

client.a. P811e de ••l8 infc>rm8ción •• muy útil pmre elgunoa vendedores y de 

eacaieo velar P8r8 otro•. de •hi que ... nece .. rto •v•lu•r cad• une en ~rminos 

del problemll da búaqueda lndivldu91 da e.da vendedor. 

Por ejamplo, el _,. - -ro• toma en cuent8 I•• noticia• aobre eacenaoa, 

comprom¡-. boclaa, ...Omientoa, ....-. • información -- con 

negocio• y finanz8a. El repre....- de _,,... da mequln•rt• y equipo• 

lnduatri-• •-~ • lea nollci.. aot>re adjudicación da contrmoa pare 1• 

conatrucción de camino• o edificio•. •utoriZ8cione• P•,.. construir, •viaoa 

-~·qua aollcltan trablljac:lore• -iclon-. noticia• ..,.,,. incandio• y otra• 

cmt.6atrofe9 en f6t>ricma • inform8Ci6n rel8Cionad• con nuevos productos. L• p6gin• 

- - perl6dlco contiene •auntos - In-• para el peraonel da _,, ... en lo 

-- • m-• para el hogar, joyerl•. tnljH da flHta. etc. El rep•rtidor d• leche 

tome en cuent8 fo• n-=imientoa y ca .. mientoa, trena,.,.nci•• de ejecutivo• • I• 

comunidad, ..._. de expanlliOn de empre .. • locale• y promocione• de peraonat 

• pueatoa rnejolwa peg8doa. Un cambio en I•• autorid.cMa municip•I•• o un 

problern8 legal '91.aonmdo con el de~o de ocup•ntes de inmuebJes intere .. n 

•~at----uroa. 

3 RuaU. A. Fedaick. Y ..... Mmn·' f't*-1icc> MCxico, Wlraw Hill. lY94. pq. 154. 



C••i todo• lo• vende<lore• p...-. encontrar -· de verd_,.., -
.,....,,,.1 en et periódico locml y - ...,.,._•-.,con lo• ojo• •Jq>lol--. 

El rwpre-nte de ventm• lndu•-• y et lngenimro en veni.. encontrllr6n que 

... publicmclone• comerc:t- de .., .-r lndu- y en I•• de •u• el-• 
~- con--. noticia• - le• proporeion-n ..._. cliente• pomible•. 

Algune• ...,_ .... ,....._, •u• _.a.,,,.. a nueve>• campo&. Un enuncio 

publicitario de un• ...,__ que - un nuevo producto puede •ugarir 

,,_._ -. - •- erticulo .,.- crear p- •u• cornpt8dc>re&. Y• 

- muc:rtoa procluCtO& - comp1et1-•tar1 - al. Una fulli6n de ....._... puede 

- •un - de un ~de reciprocidad en ... compn¡• de un competidor. 

Cualquier acción en et mundo comercial .,,... merc::aclo• para -· em--•· 

La iniciad6n de un nuevo comercio. expenaión o terminación del miamo proYOC8 

una ....,,_ de cieftO& producto•. Pien- en todo• loa ..-. y .-vicio• que 

neceaii. une nueV8 compar.l• que 8c.bm de inici•r au• operecionea. 

Di-•-. ¡n_.io- de búmqueda de cliente• en perspec:ti- bll-• en 

el u- de .... propio& ojo• en coordinación con •I cerebro han &Ido de-m>ll-• 

por -• h-•· Alguno de ello• tambi•n incluyen un estuetzo de 

•JdrWn-• 1-.. 

53 



Loa "91 tdedanla de p..,.e psa impreaión deben buacmr en reviama def"tcienci•• que 

aua produc:toa p-., .....-i.r, ton•lld-• pab,.a, op11CidOld d8algu•I, etc. En 

-to• y otros indic8dc>rea .. encuentran •videnci•• de que I• publicación ••'* 
- el!>-' -.ih•oc8do y por lo 18nto, Hrá un cliente en ~v• par8 el 

!>-'que PfOPO'ciol,. mejolea ,..u-•. 

Un - de m.-S de oficiM buSC8 • •u• cliente• C8fnin•ndo de noche por 

... ~- Buac8 luce• --· en 18• oficin8S d8apu4ta de fin•lzado el día d8 

~y 81 otro di• lo8 vi- con I• idea d8 - qui;Ut quie...,, in•t81•r un• aegund• 

oficine en aua C898a. 

Loa -'89 de biene• inm-• ..COr'9n I•• callea buac8ndo indicio• d8 poaibl•• -·= .,.... con -..0• "En veni., cli...,._nte por el prop;.tario", Oldificioa 

deaoc·rp-•. -... "Se-·. nueV8a conatrucclone•. etc. 

SI el mModo de obll8rV8Ción peraon•I - aigue he•t• eu conclueión lógica, el 

V9ndedor podr6 ntCOger infotmeci6n cuando va camino • au tr8bejo. en •u oficin•. 

en 18 ,,_, cuanClo ._. ~ -vi•- a un cliente en ~- o .,.._ 

h9bla con elloa, • I• hor8 del 81muerzo o en ca- escuchando un• convera•ci6n o 

leyendo 81 pert6dic:o. Lo• c1-. en perspectiva ••Uln en toda• partee; lo único 

- - "-ea - bien -· •u• ojo8 y oido• y -nd8r • ..conocer I•• --



3.:Z.4 -PRESENTANTE DE VENTAS ~ (OllSElllVADORES) Y 

AUJl~S--" 

Alguna• .....,,.... ..........., _..,,,.. de -• Junior • ,,..,.. .....,_. 

"ob..rvlldolWa" pere loceliz• • loa el-• en perapecti-. 1-...ndo ••1 • lo• 

,...,,_,... m6a ._.....-.de I• t.re• de búaquede de clien- de modo que 

~en empteer su tiempO en -· 

Ge,,....hnente loa ·-.ior.a· ln-atigen un -• nue- bejo mlgún pretexto 

(reeliZmr une encueste o aervtclo gratis de llemed••). Cuenda encuenv.n une 

penone que p....,. - une necealc:led por el producto y el di,,.,.. pere 

comprerlo, hecen loa 8fT9lllO• neceaerioa pere que loa Ylalte el vendedor o pe .. n el 

nombre de su jefe. 

Una vmriante de ••te m6todo .. encuentra en el empleo de .. m8drinaa·. Eato• 

•al•- no loa empM8 I• compeftle sino el mismo vendedor. Por ejemplo, el 

Ylgilenl8 del -vedor en un edificio de oficinas .- mucho de aua ocupentea. El 

policl• que h- aua -- regulere• puede - conocimiento• d• utilidecl pere .. -. 
Un .- m6a digno y de -. guato pere I•• ·m-..ea• •• el de "socio• de 

-··A -te•_. - ••- cuendo le - .. h• ,..._ dentrO de un 

- -..... ......,.__ Dalle - - de-·-·....- y 
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~ - - d9penden de ellos pe,.. su trab•Jo. Cu•ndo h•n eyud•do a 

~ una vent8, uat9d no 96lo de pagar1•• con prontitud •ino que debe d• 

--• y __.,.... •. Todo lo ..tllCionedo con el pego - esteblece,... 

conmuc:he-. 

--el - procura contr....- socios que e•t6n en posiciones donde 

~ it-cmpter • ._ _...., •• - P-., - ,__del producto. Un 

- de -- - un si....,,. de socios ...- el pet90f181 

mecénico de une - de .-;o, 1• gente habla con aus -..1cos. Si 

p1en..,, comprs un c:oc:he nuevo, _..,.......,te lo~ .. mec6nico. 

Son vi- - H h--. sin po- un c:onodm- previo de I• person• • 

entrwvlster. VI-•-• IOS --o mbogado• de une zon• o cede uno de los 

,._...,.de une--dele-. con8tltuye un treDejo de--

AlgUno9 -.z1sllc •• ~ el*"'ino cembac:eo o cu."9 n.,.,,. p-. - • 

- --E- úlllmo tennlnO - une connotec:l6n pollill"8, le Idea del 6xito 
.......-. - ..,.. digno y no provoca una allOClac:ión de _ _. __ 



3.:Z.e CORREO DMECTO O TELEFONlcO 

Parece lógico p1'9Qunt•r: •¿Por q.,. el ..,.,....,t8nt8 de vent8• u- el C0"90 directo 

con I• ._...,,_de con._..ir un el- cu...do una visita _...,...-'•mucho 

m•• efectiv•?. Aai ee que prefiere mandar un anuncio publidt8rto • todo• y viait8r 

primero • mquettos que lo inviten. L• eegund• reapumatm serie ~ la 

COtNspondencia di- descubre nuevos el-•· 

La m•yor pmrte de publicaciones comerciales sobre productos lnclu•trt-• proveen 

tafjetas de inform8Ción sabre el PR>duCtO en I• - el _,. ~ m- el 

número conesponde • los producto• de su int8,.•. Luego la ,.vlstm envla la 11•18 de 

cl'9nte• posible• • toa febricantea, qu.._., • au vez, envf•n cada nombra al 

vendedor de la zon• que - supone vi•- con mayor .-.pidez el el-. Al meno• 

esto - lo que sucede en teori•. La ..eilded ••algo dlf-t•. 

Durmntm allos - a ctltlcado • los .-.-ntante• de V9nta• y comerciantes por no 

hmcer el seguimiento de toa cl'9nte• posible• que ... envfa loa fabricantes. Parte de 

.... - ~ - - a .. i-. o,_ de tiempo, _., tambi.n -

- a - muchos de los~~• no han ,.su_ de utilidad, muchas 

_...... • .-.. todo j6_. son afick>nedos a enviar cupones que promei.n algo 

(una - gratis, por ejemplo) por el s6lo - de envilMlos. E• -- - el 

,_ ~ -- ...-.: as ,.sponaabllided del ..,.,....,_ de 

V9ntaS o el di-...-. Tal vez ..ia mucho m•• - 11- a los 
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clientee por tellMono y cleterminw al aon en re•lid•d bueno• cliente• en 

-"va. Un -ulmierlto per90nal ~ hace,.. con loa mejore•. 

El - ~ - mucho tiempo. Laa llam-• -- a clienta• entre 

vi- __.-. p.-. cumplir con ~ necealdad que - ..,. aatiafecha 

de in-. Un - de...-. - a loa contratiataa impottantaa de la 

ciudad - la• mall- temprmno _. avwlgu• q.,. necemitaDan •- dia. L• 

_.....,. - - en el, _ _,,. al...-. Ea muy importante m­

en c:ontacto con lo•-.~·· 

3.Z.7 ... Te_ DE ~TORIO IEXCWSIVO 

Un ._ exclusivo" - un - --menta -uello aaignedO • un 

--al - no~ -otro-de••--· Se aupone que 

al - - confiar aua --· • •- -ano. aunque .. busque la 

.--de - alempre - ~ dlllcu-•-. como le region.tiZación • 

.,.,_Y-• de lo•-·.., perspecti-. 

3.Z.8 OTRAS FUENTEa DE CUENTEa eN PERSPECTIVA 

OiatintDa tipoa de .., di• ti CN9• encuentrmn cliente• en perspectiv. .,, forma• 

- ....... Hay c:ieftaa tuentea de -· pera ~ tipo de rwpreMntant•• de 
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vent8•: ge...,..mente, I• ..., __ po- un ...,pllo ....-.. ln•tructi- llObrw 

cliente• en ~v• P8f'll •u• producto•. 

Por ejemplo un11 ..._.. d8 18v-.i• ln•ll\IJll9 • .... .__,..,, ... • bu..,_ 

ct-•en ~v• de c1111130~--. como: 

• CI-• .._.._. _ ._...., 

• VI-•__,_• qu-po_,, Y• 8lgún olJjeto d8 •-..,...,. 

• Vent8• d9 campo y canm.c.o de ca- en cea. 

• C_y..._.de_... ___ u_• 

• Ofr8c:lm---
• Clrc:ul8rcon..~•.de retomo 

• Publlcicl8CI .., .. ~leo 

• Extllblc:ionm• d8 8Utom6-•. r.n•• . .,...,.-•. etc. 

• E9CUelaia de coci,,., eJd'tibicionea ~aticaa 

• Oemo•-· ..... lglm-y --· ~-• concu ......... _.......y,._._ 
•e_. ... _...,..,,,.._ 

• Bono• Pll"I et-• - Pl-clon•n nornl>fW• d8 cliente• en perepec:tiv8 

• Enc:ue•tll• en l'logM9s vi- ...,. de C8d8 cinco C8-• 

• 0.moatl8Ciol•a _,ele_ de economf• dorn6sticm en e9CUelaa WUndart8a 

• Avtaoa cle8ifleedo9 de perlO ~le e 1 90brw l8v8dor8a uaedaa 

• Oemo•trmclone9 --y..,_,... 
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• e_. de perl6dico• 

• PicliendO • loa clienta• en perapectiv• el nombrw de otro• clientes poaiblea 

• R-.ca-. 

• Anuncio• - --

• Avt- en el perl6dlco - ·-·• 
• Avl __ ..,._u-•yud8 ......... tic8 

• c .... - ......-... o contrwlO• ... Mf'ViciO 

• ~·de-. de tv, -uros, 8Llt0móvtle• y mapi-.O• 

• e-. con.,,_._.... 
• Cont8Clare•. mec6nicoe, snpl•Mloa de comen:io, etc . . N--pomhCI----·--· 
• T8'j818a de imlll8cl6n ...,..,;111 • ....,_, 

• lnmpector8a de P•. de-·· .U:. 

~ ..,. de -- tuenm• - .,...._ ...,.. - el princlpienW c:ompo•Klm cómo 

podri• .-.--. Por ejemplo, I• primer fuente - explic8 de 18 •lgulente ......... 
C---- - el., __ Un• de I•• fuente• m6• comune• de 

- _. 18•- mon lo8-. que 8C09tumllnln vt- 18 -... Aqui 

- ,.._ de ... _,... ...,_._,_. y de llne• DI..,.,. m•• - de tlend8• 

•~'"14z8d••. por - 18• pri..-.• tienen unm 8ftuencl• mmyor que I• de un• 

-----•-que 1161oV9nden untlpo-..eci•llZ8dodemercmncl•. 
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e,,.,,_ ~- Lo• cliente• de la c.aa ya establecidos son • menudo I• mejor 

fuente de nuevas ventas. O.spc.Ma de todo, ••ta• personas h•n estado ua9ndo loa 

productos, por to que ~ guatar de ello•. SU• viejo• clientes lo conocen a uat9CI, 

y usted ha tenido una buena oportunidMI de g•n.,.e ta confianza; de ahi que no 

debe hmber b•nwraia •ntrw uatedea que impidan la colabotación por parte de .. &oa. 

El repre-ntante de ventas qu. .. dedlc. aók> a buac.mr nu.vaa venta• •in preatar 

mención a ••• ya ••tetHecidas esUll dtficuttando au trabajo innece .. rtamente. 

,..,...,.., de eervk:lo. La• compaftiaa que tienen departamento• de servicio parm 

lo• productos que ven<Mn h.., encontrmdo que loa rnec6nlcos est*n en poslbilkl8d 

de proporcionar nombres de excelente• cliente• poaibtea. Un mlter de reparaci6n 

de televisare• vende nombre• de cliente• poaibl•• a un alm~ de aparatos 

el6ctric:oa que venden un atto porcentaie de televisores. 

U-e-- ., di- El dlrwctorio -Onlco, el desfile de ••­

continúa h- las ,,,.. •-'fice•. como ll•ta• de mlemDro• - -uell•• 
~Y--

Gel-• la•..._..~. paseen listas disponl-. de sus m-. -· 

son indlspen-• ~ la ~· de clienta• y como forma - ..,.,.,.,... a 

ellos. 
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E.Jlpoelcl6n. La mayoria de loa V9nded0ra• eficientes obtienen m*>c.ima exposición 

de au perwona y de sus productos ingrwaado a verioa clubes y participando en 

.cti~ civicaia de ecuerdo a la teaia de que no pueden conocer. de otra 

,,,.,.,.., a tanta• personas. Loa diente• poaibtea pueden surgir en cualquier lugar, 

en cuetquier momento y nunca .. puec:ta s-.r cuando un lndlvtduo ve a nece•itmr 

•I producto o --que uno_,._ 

De ehl que loa 'lt9'I tdedore• m6a e>eperimentadoa generalmente tienen mayor 

productivided, pues tienen m6• confAICtoa. ésta tmmbi*n, •• una poderosa razón 

por la que un representllnt9 de ventma no debe apreaurmrse a cambiar de empre­

º de 11 ..... de producto•; ...-,, _..,... mucho• conmcto• y el .,..,_r tendrá 

que..,,,,._.,. conaiderable tiempo en ••~otros nuevos. 

3.2.9 DE"JE9'~ION DE LOS SIS~MAS DE BÚSQUEDA DE CUEN~S 

EN PeRSPECTIYA 

Se ha vi.to que --much•• fuente• de 18• que ~ ob..,,,_ el-• en 

~-De-• .U.•. ¿Cómo podñ• -.nin..- el mejor •I•- • empleer?. 

PY-.. u- - - de d8r ~ de - •u 91•teme - ••ter hecho • •u 

medlde. No .. f'9'0 encontr8r "911~• eJdtOaoa que trabajan en la misma 

-Y-en'Ple8n -·muy -de-de~·- De 8"1 
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que ai .. encuentra usted en loa primeros eat8doa de au de••nolk>. pt"U9be todo• 

loa •i•t•m•• y neve regiatroa de todo• loa nombrea, dónde loa obtuvo y •I reault8Clo 

del conl8Cto con •ao• cliente•. De.....,... et mejor 81•tem• heCho • •u mecl- pere 

encontrer-..... cliente• en _.ive•. 

5egundo, con lo• nuevo• producto• •• con_,,_ ,.e11zar elgún tipo de 

e_,;rnentecl6n pere - dónde - enc:uenttan lo• mejo,.• cliente• po•ible•. 

Tercero, por lo generel u•ted vende mejor • el-• con quiene• po- cielUI 

competibilided, - - compone de -· - como -· ni-' ectuc.tlvo, 
pe.-mpD•. retig!On, .-.ze ~nte8 ocupecionaM•. ullic8clón ~. 

ingreaoa, guatoa • intera .. a en un• v111iedmd de campos. Mientrma m•yor 

coincldenci•. y elinided e><i•te emr. et compr8CSor y el _,,dedor mejor entender6n 

aua lengumjea. 

Pero u.- •!empre - trMer de edeptar8e el el- en ~ y nunce 

deaiatir de I• poaibilidad de vender • peraon•• que no poM811 lntere .. a comunea 

conlo•MI-. 

Por ejemplo, un rwpreaent8nte ele venta• induatnaa.a debe ..,. cepaz de comunicar 

••• ---- - producto • lo• lr8bejeclore• • .,....._., -··•-·te•. 

ingeniera• y - ejecutiYD•. El que vende • ~te• el - - treter 
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con comereiantea. dependiente•. geNmtea de empresas mayortstea, gerente• de 

publicid.ct y otroa. El 1'9p,._nte debe .. r .et-ble. 

Como f90la, al loa Clienl9a - ~-no••'*'> dialribuidoa -rMl<:emenl9, •I 

- - loa vi- primwo-.. priorided aobre el clienl9, pero .. acoatumbre 

In-en_ .. ---vi- a 1..-io. ,,..,.,.,,..., puea al no, 

.. le con- "territorio-· que pueda tomarlo cualqu- -..-•. 

F-. - ~ ......,_. por completo de un 111•....,. para encontrar 

-- Éato• ~ - en forma ine-- y _..tina. U•ted _.. ------de i....-ato una llltuación aemejante. 



CAPITULO 4 

TRABAJO DE CAMPO 
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1. Un• muestra 8horT8 dinero. 

2. Un• muestra •ho,,.. e Ttempo par8I CMI• entrevia .. 

• Tiempo ,,.,. Imprimir lo• cue•tion•rio• 

• Tiempa ,,_.. el entren•miento de lo• entrevt•tadorw• 

deC8mpo 

• Tiempo p•rai prwp•.-.r lo• cue•tion•rio• completos 

para el an611ala de lnfonnación 

3. Una mueatre puede ser m6• preci .. : Ello reaulm de 81Qun•• fuentes ele 

~ ta.n.c:a.a enorea no m.-atntlea. En un ••tudk> rw•izaclo mediante 

un cenao, .. nece•itan m41a entrevtat.ctore•. m41• auperviaorwa de lo• 

_...._., ..,.. peraonaa. A medida q.- Cl9Zca el •-o. crace et 

_....,.., diamlnuir6 la calidad de la auparvlaión de la• paraonaa y - ha,. m6a 

dificil el control de su• 8Ctividades. Adem41s. un censo puede tomar tanto 

tiempo - el fat-io da In-• da marcado pueda aufrtr varlacionaa. 

Una mue8tr9 t8mbi6rt incluye errores m..-su.1ea, pera en un g.-.clo menor. que un 

cenao, ya q.- •• m6• preclaa. 
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4. "Un• muestra reeuttai mejor ai el eatudio produce la deatrucción o contaminación 

del et.mento del cual - .... tomando la mueatf'8: Las pruebas aobre la 

utiliz8ción del pnxlucto dan como resultado el consumo del producto. Ejemplo: 

h..,.,- un cenao de cerveza no •• la forma de producir un negocio rent.ble; o el 

control de loa f6aforoa • ver si encienden. " 1 

4.1.1 CONCEPTOS llASICOS 

ElialftenlO: Un etemento •• la unidad acere. de la cual .. solicita información. Eate 

.,.,,,_,,to aumlniatra 1• ba .. del an•li•I• que .. ll•va'* a cabo. 

• individuo• 

• producto• 

• almacenes 

• compeftl•• 

• fammaa 

• etc. 

1 Jany. J. Nicol ... lnttf!iseciOo ln'CSAI •k Mqcedo.• Colombia. Mc;Graw 1 hll. 1994. rál- 47. 
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Es •I grado da todos los ... mento• dafinido• ante• da I• selección 

de una muastra. 

Una población .clecuadamente deaignad• debe .. r definida en t*"'1inoa da: 

elemento•. unidades da mueatreo, alcance, tiempo. 

Ejemplo: Un• encuesi. da consumidoras podria eapecificar la pobl8Ción como: 

1.- Elemento: mujerea de ie • 311 •llo• de edmd 

2.- Unidad de muestreo: mujeres de 18 • 38 al\oa da edad 

3.- AICllnce: ciud-• cmpiUlle• - pala 

4.-Tiempo: desde el 1 de octubre el 15 de noviembre de 1997 

Un-d de -= Ea el - q- - enc...,....n ...__ • .,.,.. au 

aeleccionan alguna etapa. laa unid.ele• de muestr.o y loa elemento• son lo• 

miamos. 
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Ejemplo: 

• Se desea hacer seguimiento de la• ventila de un nuevo producto de consumo: 

1. Elemento: el producto 

2. Unidad de muestreo: eupennercadoa, droguerias, •lmacenea de deacuento: 

luego-... el prodUcto de I• compal\I• 

3. Alcence: ciuc:led cepitel 

4. Tiempo: octubre 15 •130 de 1997 

Un proceso de muestreo puede ~r •I número de .....,.. que et inv.atigador 

de-. H•y que especlficer I• unid•d de muesu.o en ~- .._. 

"MMco -•= Es I• liste de tod•s las uni-s de muestreo en 1• pobleción. Lll 

mueatrm ,... .. tome de esa llat.8. Puede .. r una lista de ca.... una liatai de 

\Otantaa, un• list.8 de empleado•. o un mapm.• 2 

::: J .. y, J. Nil:olU,. """'l'i•w;;jln¡ Jms=srel de MCCCl!dsnt Colombia. Mc:Cñaw Hill, 1994, p6s. 48. 
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Pa•o 1. 

Paeo 2. 

Paeo3. 

Paso4.. 

Pasos. 

Definir la pobl8Ción 

1.E ........ tos 
2. Unklltde• de mu••trwo 
3. Alcmnce 
4. Tiempo 

Identificar el marco 
mue•trml 

¡ 
o.terminar el tamafto de 

l•mueatr8 

Seleccion•r un 
proceGlmiento de 

t 
~!amuestra 

Pobl•cl6n de •atudlo: Ea el conjunto de 

elementos del cual •e toma una muestra. 

Generalmente 1• mueatrai rwal .. tom• de 

una población un poco diferente de 1• 

que se define, porque la• li•tas pueden 

estmr incompleta•; personas que tienen 

números telefónicos que no ai>•rwcen en 

la lista; un mapa puede incluir una nuevm 

manzana. etc. Lm población de estudio 

.. convierte en el conjunto de elementos 

del cual se selecciona rwalmente la 

muestra. 

Pol:llaci6n: Ea la tot.lidad de ... mentos o individuos que tienen ciertas 

~atice• similares y 90bre toa cuate• .. de .. • hacer una inferencia. 

~: Se consideran ••f un objeto, persona o co ... lo• cuales MJn utilizado• 

para tomar medieiona•. 

Unidad de ........._,: Hace referencia • que ningún elen.,.r110 de la población 

puecte ser mueatr98do m41a de una vez, pero con oportunidad de que sea 

eelec:cion8dO en la muestra. •• decir, que ea una colección de elemento• de una 

población con rwprwaentación totail de una pobl.Oón con ,..preaentmción total de la 
70 



pobl•ci6n con representmici6n totmil de un• pobl9Ción con ....,,. .. ntación totlll de I• 

mism• 

-anee: Definido como la ~ura y ~bn-... da una población.-

1• cual .. refierw. 

~: Porcibn da lugar y •llPaclo medible y de~ -ral dentro de una 

poblaci6n. 

-reo m...-al: Estji considerado como una lista de la cual p..-n •- la• 

unidades ele mueattwo de tml m.,,. ... que •••n ••tudiacl•s en detalle. 

TarnaftO de I• mueatt'a: P•n1 la .. lecclón de l• muestre deben estim•rse 

dalennin8do• pa.-.metros .,. la poblaci6n objeto da ••ludio, antro de ellos pueden 

- en cuanta: la medill. la v.nanza, el error, etc. 

Seleccionar un pnu:adllftlento cl9 mueetrwo: Es tomar unos par$tnetr'OS 

es.-ci- que permitan Mlecclonar una muaatt. de - con las ---s 

y -s del kwe•tig9dor _..con - de aaleCción. EnlNI ello• - encuentran: 

el m .... trwo - aimp!e, el estratifi.,_, por-··· 1i1tem6tico, etc. 

El cual - prOb6 en - encueMa ,_el "*'>do de mue-•s~ dillQldo 

ya - la encuesta - hizo tomandO en cuenta similitudes en el tipo de vida y 
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prefeNlnciae. ••i como ha laa el•-• Sacia .. • a la cual pertenecen las personas 

~· ele laa colonia• Unidme! Moreloa y Unidad Habitaclonal El Roaano. 

El m..-str.o que m•• .. 8decU• a nuestra inveatigmci6n •• el de muestreo 

••'ll"8tificed0 ya q'-- .. obtiene mediante la sep8raci6n de los elementos que 

conforman 18 pobleción an subgrUpoa que --n laa mlamaa caracteriaticaa, 

comúnmente denomkYldoa eatratoa y tienen como ra•QO fundamentail, el hecho de 

que pueden lleVW' una diaminución ., el .,-or eat8ndard estim9do o del estimador 

lo que permita que el lnwl'V9k> da conf"oanza que .. calcule ... m•• pequello. 

Eatoa resultados M>n •~mente ciertos ai las mediciones q~ .. c:i.n dentro de 

loa ••trato• son hc>mog6neas y donde loa estratos ... n fKilment• identificabl••. 

p.,. posteriormente aeleccionar una muestra simple de ~ uno de '°ª ••traites. 

lléTODO DE .eLECCION. 

1. se divide a la población d.rinida en aubgnapoa o eatr.toa mutuamente 

excluyendo y cofectivamente exhaustivos. 

Loe .. trMoa son colecttvwmente aJdlauativoa, si .. utilizan todas las categoriaa po- de una varlabl8 para definir loa ••trato•. 



2. Se seleccion• una mueatrwl •te•tori• simple • independiente. en e.ad• uno de 

..,. ••trato•. 

¿Cómo ~ un p<OCeelim- de do• Miipa• como ••te. diamlnulr et am>r 

eahllnd•r del eatimmdor? 

Sol- - logra, al lo• •• -... deaign-• •on m•• homog6neo• an Nlación 

con la van- 90bre la cual Ha-C8k:ulando la• ••-i•llc:a•. 

Mue- ••lr'llliflcado proporcional: .. preaenta cuando todo• lo• etemanto• de la 

mueatrm ••'*' diatrtbuidoa en eatrmtoa, en proporción con el número de •fttmentoa 

n = Número total de I• muean 

73 



Coloni• 

U..-Molem• 

Un-EIRo..rto 

ooaco1on1 .. 

Núm. CllHa 

100 

400 

sooca .. • 

Municipio o Delegecl6n 

Municipio CS. Naucalpain 

~ Azcepotzak:o 

Un Municipio del E•t8d0 de M6xtco y un• 

~Politice <Sel D.F. 

Se tomó en conaidereción 1•• cla .. a rnedi• y media beja, Y• que esta ci•M junto 

con I• IMrja aan 1 .. m•a - ,..... ••'8 tipo CS. ven'8a, no - tomó en cuent8 

-•Y• qU8 no cumple con to• ,.quialto• ese I• mueatni. 

Si - tom•.., con•-.clón un tot81 de 500 ceaaa encue•-- un poco m•• CS.I 

10'Mt. ••decir 52 ca .. a. en C8d• una de ella• hebttan un total 5 • 9 persona• es 

decir cs. 2.750 • 3,•so _...... •. 

~:o.amo de un .-io como lo•• 81 cmmb~ 

iwo-: 2 coloni8a, un• en el Municipio de N•ucmlp•n Edo. CS. M6x., (Unidmd 

-) y en .. Deteg8ci0n Azcapotzmlco (Unid8d H8bit8cion•I el 

R-). 
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Tlelapo: Del 21 al 31 de .Julio - 1997 

A-• - tomo un - de recolecclón - delo• muy •imple como la enc:ua __ 

De la enc:ua- ,.al~ - tiene qua de I•• 52 encua•ta•. a 32 encua•ta• •1 le• 

ofracen un ..vicio a domicilio y 20 no le• - ••t8 ..vicio, - lo•~• 12 

....,..._ - ••te ...-vicio,~ sin •JCPIOlar al 23% - nuaatra enc:ua­

Y •- otra• 8 encueat.a •• decir •I 15% no desean ••te Mf'Yicio. 

Ejemplo: 

Si le• ofrwcen un eervicio 
No_al_ 
Sicte .. aestasenricio 

SUma Total 

32 "~ a 1s., 
12 23% 
52 100% 

Porcent.-je de ca- h•bl,.ción 

... ...., ........ , ... SI ... .__..., -­..... 



P'el"ftl del WMlll• dar: El vencMKlor debe .. r un• parean• que no dependa 

excluaiV11RWnt8 de I• vent• de ••to• productos ya que laa g•n•ncias en un 

principio no son much••. por to que Hagamos • la concluaión que debe de ser una 

eme de ceu la cual ••te caaadai que quiera contribuir • la economla familiar y que 

no t._ hijos nwnorea de 4 •ftoa, p- que pued• l..,.,,.r de 5 • e l'lorll• dl•ri••, 

que - en I•(•) COlonl•(•l _. - no descuide sus lllbore• del hog.,, que 

tenQ8 una reatdencia mayor • trea efto•. pare que eua vecinos la identifiquen y la 

tengen mayor confi8nZa "'-ia I• -..-•• I• - de i• ••U! - de ••hlr -

28 a 45 et\oa de ad.el pare que rinc:l8 en su emp'9o, en el cual su presentación ••• 

limpia por - - .. 1..._, de .. compmlli• • i• cu8I repre-.... ..,..,..- P8r8 

entregmr loa productos en 1• hor11 y el di• Mft818doa Y• que si no lo ••· corre el 

peligro I• contlnuid8d de•---y con ello que .. deamoli- por no - i•• 
gmnmncl8a - -· hone•- en cumnto • I• entregm de el o loa productos que 

•-en - - y con 18 - que en un principio .. - brindo. 

La..,.,,_. oflclnll - _.en 18 Unkl8d H-1 El R-. p- •><Plótalr I• 

Z<>f\8 ,,.,.,. del V.U. de ~>deo, ...,.. m.pu6a ab8rc8r todo el V•lle. h••hl tener cu- 18 R~ Mexlcan•. -te ~toa. que conforme .. 

~ -· y .. reclute • I•• dt•tribuldorma. 

C.cle Oficina conaiatire de 5 dep8ttamentoa para tener una buena dletrtbución de 

nuestros produetoa. 
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Sugerencia • I•• di•trtbuidorlla no M ... debe de clej•r crecer eu 8deudo con 

reapecto • I• compra de producto• y• que aolamente .. a.a dllr6 un• f8Ctur. como 

c.-ito, P9f'll que no - ...,...,, et dinero - no lea pertenece y-....... .. _.... 

.... ....,_.. de ... vem.a - ~ ..., .,.,,_ aupeNI-• - .. 
-- • ;....,...,._,._ .... -·· y g8"8f1Ci•• ....-...... C8p8Cit8Clón y 

pomoción continua. 

H•y - - • i. diatrtbu-.. - au 18bor no - complic8d8, ni que•• fKll Y• 

que •umentll et - de au• lmborea 81 .._ 81 hag11r y• I• _,,_ .. rvtcio de 

nueatro producto, alno to.y - ·~ - et .. mlam• •• su pmm>n• y• que 

mientnl•----.....-..-.. 
Con un _., aeNlcio y - de nollOtrO•. y •J<Plicllndo -•md-t• I•• 
pollticma y I• ideologi• de I• ...._... I• distrlbulclorm - aenti,.. motiV8da • 

incentiV8dm • rw•lizmr mejor au tr-.;o, y con eUo tr8ba;ar. mejor au .,.., obt9n- mmjonsa gllf18nCi8a y ••i poder~ m6a • I• economi• f•mill8r. 
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NalmRE: -------------- MUNICIPIO O DELEGACIÓN: ______ _ 
OIRECCION: _____________ &EXo: ________ _ 

EDAD 
TE~FONO: _______ _ C.P. __ 

1.-¿Con..-~ N91iE8 U91ed--~? 
1vez••---- O 2.---.......... o 
3~........... o 

4 6 m• YeC99 • • ...,..,_ O 
2.- ¿Por lo,...... donde ree1n .-. eoft'lfJQ97 ________________ _ 

3.- ¿A U9l9d le ofrecen un__..,• dorntcmo? _________________ _ 

4.- ¿A_la __ rfa)--llpode-? ., o 
No(T-.. o 11 _,,,) O 

¿ .......... ? ______________________________ _ 

5.- ¿Qu6 deM' de pl'oductoa .... de .... ~? 
Alimenlk:lo9 ......... o.o.. ____________ _ 

o 
o 
o 

e~¿E .................. ? ________________________ _ 

7.- ¿Con..- trecuendll •..,.._..que...,_ .... SMWc6o e domk:9o? 
a.to o ............. o 

o.a ... -- o a.o: o 
a.-¿El-oqulil'lla---.--- •-....-­
___ ? 

O.O:. ____________ _ 

o 
o 
o 
o 

¿ .......... ? ------------------------------
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4.3 RESULTADO DE LA ENCUESTA -, 

1.- Con qu. frwc:uenci• rwaliza ustad sus CDfllPl"8S? 

1 vez a la semana 
2 veces a la •emana 
3 veces a la semana 
4 6 mas veces a la 

4ótt.a.--•la -..,. 

23 
5 
3 

21 
52 

3~••--.~•18_,,.na .... '"'"' 

Del total de los resultados 

44% 1 vez a la semana 
10% 2 veces a la semana 
6% 3 veces a la semana 

........ 
10% 
6% 

40% 
100% 

40% 41 ó más veces a la semana 
100% 

El promedio se determinó por el mecanlslno siguiente 

Se ubl&Zó la cantidad total de visitas. del total de per.iOnas, por semana, dalerrn1nados por et 
ca90 de 4 6 m6s vac:es, corno un total. de 4 veces, ya que finalmente el cuesttonario en su 
pnmer, cuestianaml9rrto, consMSe'*ndo6o al menos 4, por lo que ese fue el mlrnrno r.-;au.-.do, 
obt9f'lienel0 una media. 

SUmaTot• 

1 
2 
3 

• 

23 
5 
3 

21 
s2· 

v..a-Taa..s 

23 
10 

9 
IM 

126 
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PROMEDIO 
REAL 

126 
52 2."2 VISITASIPERSONAS 

01cho c&lcuk:J contradice los hechos, ya que 2 42 visrtas no conesponden al 
promedio. 

23 PERSONAS 
5 PERSONAS 
3 PERSONAS 

1 VISITA 
2 VISITA 
3 VISITA 

TOTAL VISITAS 
TOTAL VISITAS 
TOTAL VISITAS 

Lo cual no cumple la media 12612 = 63, lo cual perrmtl6 observar otra metodologla. 
tengo 126 vis.itas an total. 

, TOTAL VISITAS CON 
n2= ? TOTAi. VISITAS CON 
n:J= 3 TOTAi VISITAS CON 

"" = 4 TOTAL VISITAS CON 

N,= n, 
NVT 

N2= n, ., 
N.VT. N 

N,= "• N.V.T. N 

N..= .. "· N.VT. N 

23 
5 
3 

21 
52 

Z3 
•26 

'º 
"'" 
126 

B4 

""' 

PERSONAS 
PERSONAS 

PERSONAS 
PERSONAS 

0.1625 

0.0794 

0.0714 

0.6667 

PROMEDIO -~~-(.N~~1 .. ~-~-(.~~P2) ~-N~_(._N3P3~ + ~ (N4~4) (10) REAL N.P.T. 

PROMEOfO _0.1825 (23}_+_0.079' (5) + 0.714 (3) + 0.6867 (21) 
REAL 52 

(10) 

PROMEDIO REAL 3.5 

PROMEDIO _Q.~_(23} ~ D._!._O (~~ :t:__0.08 (3) + o . .io (21) 
REAL 52 (10) 

PR0...::010 REAL 3.7 

23 
10 

g 
84 

126 



2.- ¿Por lo regul•r donde rw•lizm _ ... comprms? 

Supermetcado 
me<eado 
tianguis 

Otro (combinado) 
Suma Total 

13 25% 
11 21% 

3 8% 
25 49% 
52~ 

Cálculo de los Indices. lo que s1gn1f1ca un estimado de las referenclaS con lo que la gente asiste a 
los puntos de venta. 

Supennercado 

N, =0.1825-0.25=0.o.456"'100 
N~ =0.0794•0.25=0 019Er'100 
N :1 =0.0714-0.25=0.0179-100 
N •=O 6667•0.25=0.1667•100 

SUMA TOTAL 

....... 
199"" 
1.79% 

16.67% 
2500% 

Mercado 

N. =o.1e2s•o.21=0.0383·100 
N., =O 0794•0 21=0.0167*100 
N :a =o.0714•0.21=0.01so•100 
N •=O 6667•0.21=0.14QQ•100 

SUMA TOTAL 

3.83'1& 
1.67% 
1.50% 

14.00% 
21.00% 
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TianlJUIS 

N, =o.1825•0.06=0.0110•100 
Nz =0.0794-0.00=D.00489100 
N z =0.0714-0.06=0.004:l9100 
N .. =0.6667•0.06=0.0040•100 

SUMA TOTAL 

1.10% 
0.48% 
0.42"16 
4.0D'tb 
-6.0-0'W> 

Fra:uencia de compras donde reahza eatas compras 

Supermercado 

N, =0.25-0.40=0.1100-100 
N 2 =0.25-0.10=0.0250•100 
N z ~.25-0.06=0.01~100 

N .. =0.25-0.40=0.41000-100 
SUMA TOTAL 

Tianguis 

N, =O.OB-o.44=0.0264•100 
Nz =0.oe-o.10=0.00fS0•100 
N :1 -=o.oe-o.06=0.00:.JB-100 
N • ~.06-o.10=0.0240*100 

SUMA TOTAL 

11.00CM. 
2.50% 
1.SO'llt 

10.00% 
25.0"o<M. 

2.64''Mi 

ºª""" 
º·"""" 
2.~0C.. 

600'M. 

Su~ :;s-.. 
_,,_ 21 .. .._ 
Otro~ .e .. 
Sum.Tdtllf ~ 

Otro Combinado 

N, =o.1s2s•o.48=0 097e•100 
N z =0.0794•0.48=0.0381•100 
N :1 =0.0714•0 48=0 0343•100 
N 4 =O 6667.0.48=0.3200'"100 

SUMA TOTAL 

Mercado 

N, =0.21•0 44=Cl0924'"100 
N z =0.21•0 10=0.0210'"100 
N,. ~0.21•0 06=0.012tr100 
N .. :Q 21"'0 10=0 0840'"100 

SUMA TOTAL 

otro Combinado 

N , =0.48-0 44-=0 2112•100 
Nz =04B•o.10=0.0480•100 
N,. =0.48•0.06=0.0288'"100 
N •~o 48•0.10=0.1920'"100 

SUMA TOTAL 

876% 
3.81'M> 
3 43CW. 

32.00% 
4800CW. 

92-tCW. 
2.10% 
1.26% 
840% 

2100% 

2112% 
480% 
2.88% 

1920% 
4800% 



3.- ¿ A u.tmd le off9Cen un ...,,.icio a domicilio? 

SI les orn.c.n un ..-.ricio a c1Dm1cllio 

No les ofrecen un aenncio a domicilio 

Suma Total 

32 

20 

52 

38 .... 

'º°"" 

SI ._ am.c.n un 
~•dortK:tllo 

62'Mo 

indice de las petsona• de las el.Miies. les of'rm::en un aervtc:ID a dornk:1ho con respecto a •u 
fracuencie de compra " 

1~--~ 

N t =0.44-0.82=0.272r100 
N,, =0.44-0.38=0. 16'729100 

SUMA.TOTAL 

3 veces a la sem.-ia 

N 1 =O.OS-0.82=0.03729100 
N,, ~.mr'0.311=0.022r100 

SUMA TOTAL 

2"1.28 ... 
16.72'Mo 

-¡..·_oooM. 

3.721Mi 
.. 2.28'16 

6.DO'Mo 

2 vece. a '8 semana 

N, =0.10-0.620=0.00209100 
N 1 =O.10-0.038=0.03S0-100 

SUMA TOTAL 

6.20'MI 
3.80,., 

10.00-M. 

4 ó m*5 veces a la semana 

N ,:=0,4'0-0.820=0,248()-100 
N, ~.4'0-0,380=0, 1520*100 

SUMA TOTAL 

24.aa-M, 
15.201Mi 
40.ÓO .... ,., 



lr•Uce de compn1 de las persot1as QtJe les ofrecen un servicio a domicilio con respecto a la 
~ de contpra en los punto de venta 

Supennercado 

N, =0.25'"0.82=0.15509100 
N 2 =0.25-0.38=0.Dll50•100 

SUMA TOTAL 

Tianguis 

N, =O.mrD.82=0.03729100 
N 2 =O.OS-0.38=D.0221!r1DO 

SUMA TOTAL 

15.50% 

--~50~ 
25.00,. 

3.72'Mi 

6.00 .. 

Me~o 

N, =0.21-0.62=0.130r100 
N~ =0.21-0.38=0.0798•100 

SUMA TOTAL 

Otro Contbinado 

N, =0.48•0.62=0.2976•100 
N ~ =O 48-0.38=0.1824•100 

SUMA TOTAL 

Supermen.:::ado 25.., 
Mercado 21CM. 
Tianguis &M. 
Otro combmadc ~l!.~ 
Suma Total 100% 

13 D2'Mi 
7.98"' 

21-.00'6 

29.7611N. 
18.2411N. 
48DOllN. 
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SI 
No 

44 85 ... 
8 15% 

~52 1001!& 

::~-~," -· 
"" ,,,.,. ".,.,i. -- .,._ r 

SI -
Indice de las personas que desea el servicio a Clomicilio con respecto a su trecuencia de 

1V8iill!:•·-~ 

N, =0.44-0.85=0 37409100 
N:r =O 44-0.15=0.066(r100 

SUMA TOTAL 

3 veces a la sefnana 

N, =o 08-o.85=0.0510-100 
N:r =o.oe•D.15=0 0000-100 

SUMA TOTAL 

37.4(N; 
6.6D'll. 

4400.. 

5.10... 
0.9C>IM. 

-- 6.00oll; 

2 v-=- a la •.-nana 

N, =D.10-0.850=0.DllS0-100 
N:r =0.10-0.150=0.01S0-100 

SUMA TOTAL 

8.SD'Mt 
1.SO'Mt 

10.00'Mio 

4 6 más v-=es a la a.nana 

N , =0.-4090.85=0.3400•100 
N 1 =0.40•o. 15=0.0800*100 

SUMA.TOTAL 

34.00'lll. 
6.0D'Mo 

40.DQ.I& 

•7 



1 

1 

\. 

1 
1 
í 
{ 

Indice de compt'a de las personas que les ofrecen un servicio a domicilio con respecto a la 
frecuencia de compra en los punto de venta 

Supermen::ado 

N, ==0.25-0.1!15=0.2125•100 
N 2 =:0.25-0.15=0.0375•100 

SuMA TOTAL 

N, =O.OIS-0.85=0.0510-100 
N 2 =0.06-o.50=0.00909100 

SUMA TOTAL 

21.25'Mi 
3.75 ... 

-2s--:-aocM;-

5.10% 
O~Q_O"ll> 
6.00'I(, 

Supermercado 

-""""' T._.,gut• 
otro combln9d0 
SumaTot:ml 

25 .. 
21 .. 

48 .. 
1()() .. 

N, =0.21•0.85=0.1785•100 
N :i =0.21•0.15--0.0315•100 

SUMA TOTAL 

otro Combinado 

N , =O 48•0.85=0.4080•100 
N 2 =0.48•0.15=0.0720•100 

SUMA TOTAL 

17.85 ... 
3.15'W. 

2100% 

4'0.80CM» 
7.20'W. 

48:oo-M.. 

KK. 



5.- ¿Que el•- de productos •-• • - ...vtclo? 

Alirnenticoa 
limp1m. 
otro (combi~) 
No o..- et servicio 

36 
2 
6 

8 

-4 .. 

12 .. 

, ... 
52 100.. 

ClllaJlo de los lrmices, lo qLJe signlftc8 un estimmto de las referencias con k> que la gente 
asiste a loa puntos de venta. 

1vezalaae~ 

N, =0.44-0.69=0.3038•100 
N 2 -0.44-0.04=0.017&-100 
Ns =o.44-0.12=0.01209100 
N,. =0 ... -0.15=0.~100 

SUMA TOTAL 

3~·-..,,__ 

N, =o.08-0.69=0.0414•100 
N 2 =0.0890.04=0.0024•100 
N 3 =0.00-0. 12=0.00T.Z-100 
N • =o.oe-o.15=0.0080'9100 

SUMA TOTAL 

30.36 .. 
1.761Mo 
5.28 .. 
6.80 .. 
44.00~ 

4.14'Mo 
0.24• 
0.72 ... 

º·­·-e~ 

N, =0.10*0.69=0.0690-100 6.00IM. 
N 2 =0.10-0.04=0.004<>-100 0.40 .. 
N 2 =0.10-0.12=0.01209100 1.2QiM. 
N .. =0.10-0.15=0.01509100 ~~ 

SUMA TOTAL 10.00 .. 

N, =0.40-0.69=0.27&0-100 27.ftO'llo 
N 2 =0.40-0.04=0.0180"9100 1.60% 
Ns =0.40-0. 12=0.04ac:r'100 4.80 .. 
N .. =0.40-0. 15=0.oeoo-100 6.00'll. 

SUMA TOTAL 4o.~ 

K9 



Frecuencia de OOfTIPra& doncle realiza es&as compras 

Alimentos 

N, =O.&a-D.25=0.1725•100 
N .. ~.eSMJ.21=0.144&-100 
N .:11 =0.81r'0.06=0.0414•100 
N. =0.6a-o.48=0.331:Z-100 

SUMA TOTAL 

N 1 =0.1:Z-0.25=0.0300-100 
Nz =0.1:Z-0.21=0.025:Z-100 
N .:11 =0.1:Z-0.08=0.00729100 
N • =0.1:Z-0.48=0.57eo-100 

SUMA TOTAL 

17.251Mio 
14.49.,. 

4.141Mio 
33.12"6o 

-··59_00,. 

3.00"6o 
2.52"6 
0.72"6o 
5.76 ... 

-12-:-00-w.· 

Ump1eza 

N 1 =0.04-0.25=0.0100-100 
N.:11 =O.G4-0.21=0.DOM•1DCJ 
N :1 =0_04•0.oe=o.0024•100 
N. =0.04•0.48=0.01929100 

SUMA TOTAL 

N 1 =0.15-0.25=0 0375•100 
N,, =0.15-0.21=0.0315•100 
N :1 =0.15•0 oe=o.ooao-100 
N 4 =O 15-0.48=0.07209100 

SUMA TOTAL 

AMmentoe 69'Mo 
Limpieza 4"6 

Olro combinMO 12 .... 

NoO.... .:'5."' 
Suma Total 100'tlt 

1.00'tlt 
O.IM'Mo 
0.241Mo 
1.921Mi 

.. 00"' 

3.75'M. 
3.15% 
0.90"6 
7__,_20~ 

15.00'M. 



'-- 21 40 .. -· .. ª"" Olrae (produ.cta..) 19 37 .. 
No...._ el servicio 

8 15 .. 

52 . ..,.. 

Índice de oomprass a I• !lemana oon 1'99PBCto a I• especificación del producto 

1 V9Z • I• •emana 

N, =0.44-0.40=0.176Cr'100 
N., =0.44-0.08=0.0352*100 
Na =0.'4-0.37=0.1828'"'100 
N • =0 ... -0. 15=0.IJllllD0-'100 

SUMA.TOTAL 

3~• .. ..,..,... 

N, =o.OS-0.40=0.02409100 
N., =0.08-o.08=0.0048*100 
N,, =O.OB-o.37=0.~100 
N • =CJ.mrD. 15=0.~100 

SU~TOTAL 

17.~ 

3.52"" 
16.28'M. 

6.­
-..-:-oow; 

2.40'Wt 

º·-2.=--
º·"""" ~ 

2 v-=- ... ..,,._. 

N, =o. 10-0.40=0.CMOÓ-100 
N., ::-0.10-0.0ll=O.ooec:J-100 
N,, =0.10-0.37=0.0370-100 
N • =o. 10-0. 15=0.01509100 

SUMA.TOTAL 

N, =0.40-0.40=0. 1l!I00-100 
Na =0.40-0.08=0.03209100 
N,, =0.40-0.37=0. 14ll0-100 
N. =0 . ..0-0.15=0.~100 

SIJMATOTAI.. 

... """' 
0.80"" 
3.70.. 

_----1.,__~ 
10.00W. 

16.~ 

3.2a.. 
14.eallt ........ 
~ 
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Frecuenci• de COITlpl'aS donde realiza estas compras 

N, =G.40-0.25=0. 1CJ00-100 
Nz =G.409'0.21=0.0IM0"'100 
N JI =o.40-0.08=0.0240*100 
N • =0.40-0.48=01Q20-100 

SUMA TOTAL 

10.0°"' 
8.4ll"I& 
2.40.. 
1Q.~ 

- 40.00ii;" 

Otro Comb1n.cto 

N, =o.37-0.25=0.0ll25•100 
Nz =o.37-o.21=0.0777-100 
N 3 =o.37'-0.08=0.02229100 
N • =o.37-0.48=0. 177&-100 

SUMA TOTAL 

Ali..-­
LimpitlZ& 

9.25 .. 
7.77 .. 
2.~ 

17.7&116 
3Ufóii& 

otro cambir-*> 
NoO.O.. 
SumooT.-

Agua 

N, =o 08-0.25=0.0200-100 
Nz =o.oe•o.21=0 0168•100 
N" =o.OS-0.06=0.0048-100 
N • =0.08-0.48=0.0384•100 

SUMA TOTAL 

No Desea 

N, =D.15-0.25=0.0375•100 
Nz =<J.15-0.21=0.0315•100 
N JI =<J.15-0.0B=0.0000-100 
N • =0.15-0.48=0.0720-100 

SUMA TOTAL 

2.00'll. 
1.68'11. 
0.48CW. 
3_.84 ... 
8.0C>'W. 

3.75 ... 
3.15 ... 
o . ...-
7.~~ 

15.00'lt. 



7.- ¿Con que trecuenci• .. gu ... ñ• que fuera .... aervic:lo •domicilio? 

Oano 
Se~mente 

Qu1nCM"lalm.rte 
Otro (combtnmo) 
No~ el ..-vtCtO 

15 
18 

3 
8 
8 

52 

2-35 .. -15 .. 
15 .. 

1Qóii. 

Cálculo de IOS indices, lo que significa llll estimado de las referencias con lo que la 
ga,te asisle a los ptMTtos de venta. 

1 vez a la semana 

N • =0.44•0.29=0.127ts-100 
N.a =O 44•0.35=0.1540-100 
Ns =0.44•0.0ll=(l 0264•100 
N • =0.44•0.15=0 (Jl880•100 
N • =0.44•0. 15=<J.CJ81B0•100 

su..-. TOTAL 

3~--~ 

N •=O CJB-o.29=0.0174•100 
N 2 =O.Olr0.35=0.0021•100 
Ns =O Dlr0.08=0.IJ03fr'100 
N •=o OB-o 15=0.aotKJ-100 
N • =O.mr'0.15=0.00ilCr"100 

~TOTAL 

12.76"Mt 
15.4<Nt 

2.64 .... 
esa.. 
6.6<Nt 

-44~~ 

1.7 ..... 
2.10"Mio 
O.,.... 

º·"""" o_...,.. 
6.~ 

2 V9CeB a • serT1B1na 

N 1 =0.10-0.29=0.029CJ'-100 2.~ 

N 2 =0,10-0.35=0,00359100 3.SO.. 
N 2 =0.10-0.06=0.00809100 O.SO.. 
N. =0.10-0 15=0.01S0-100 1.So-Mt 
N. =0.10-0.15=0.01509100 1 5D"llo 

SUMA. TOTAL 10.~ 

N, =O 40-0.29=0.1180"9100 
N 2 =0.40-0.35=0.14009100 
Ns =0.4o-D.OB=O.D2409100 
N • =0.40-0.15=0.0ISOC:r100 
Ns =0.40-0.15=0.DB00-100 

SUMA.TOTAL 

11.6D'li> 
14.00"llo 

2.4mlo 
6.000W. 
6.00-. 

40.00-. 
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Frecuertela de compras donde realiza estas compras 

Sup•m.-cacto 

N • =0.25-0.29=0.0725•100 
N2 =0.25-0.35=0.0ll75•1oo 
N, =0.25-0.06=0.01S0-100 
N • =0.25-0.15=0.0375•100 
N • =0.25-0.15=0.0375•100 

SUMA TOTAL 

Tianguis 

N, =O.Ol!S-0.29=0.017 ... ..,00 
N 2 =0.06-0.35=0.0210-100 
N, =0.06-o.OB=0.00389100 
N. =O.OB-o.15=0.00lll0'9100 
N • =O.OS-0.15=0.00909100 

SUMA TOTAL 

7.25'Mt 
8.75 .. 
1.50-. 
3.75ctlb 

-ª1'§~ 
25.0octb 

1.74ctlb 
2.1octb 
o.­
O ....... 
0.90.. 

--~6~Ó.,.. 

SupetTnercado 

...._,º 
Timlnguis 
Otro Cc::.nbi~ 
Suma Total 

Mercado 

N, =0.21•0.29=0.Q609•100 6.09% 
N 2 =0.21-0.35=0.0735•100 7.35 .. 
N, =0.21-0.0B=0.0126•100 1.26'Mt 
N. =0.21•0.15=0.0315•100 3.151Mio 
N. =0.21-0.15=0.0315•100 3.151Mio 

SUMA TOTAL 21 OQ'tb 

otro Combinado 

N, =0 .... 8-0.29=0.13928100 13.92"111:o 
N2 =0 .... 8-0.35=0.168Cr100 16.80% 
N, =0.48-0.06=0.02889100 2.88'tll. 
N. =0,48-0.15=0.07209100 7.2D'tf> 
N 9 =0.48-0.15=0.07209100 7_-~~ 

SUMA TOTAL 48.0D"W> 



L-¿EI........., o•u..,. .. Cllrwce _..-WClO, ..._ .......... une tia 1- ....... n•• 
cma:•I •11:•? 

e.-
P~(•aeo 

del-...nci.) ...... 
Otro(~. 

Node9em•1 
servicio 

Sum•To1191 

--· -, ... 
Olro( ............. ......... ~.) ,., .. -~ 

26 

18 

8 

52 

2 ... 

so .. 
2 .... 

31 .. 

15 .. 

-100..,.--

-(...,111111--1.) ..... 

CMQllo de km ind._. lo que mlgntf"tem un emimlldc> de I• referena.s con lo que la gente 
...... • lo9 punlom de vena.. 

1 v.z ••• 9.-n ... 

N.., =0.44-0.D2=0.cx:Jer'100 
N2 =0.44-0.50=0.22009100 
Ns =0.44-0.12=0.012Cr100 
N • =0.44-0.31=0.13&r100 
N • =0.44-0.15=0.~100 

SUMA TOTAL 

3 ~a la sernmna 

N • =O.OS-0.02=0.0012'9100 
N2 =O.Ol!l'"'0.50=0.03009100 
Ns =O.or'D.02=0.001:z-'100 
Ne =O.Olr0.31=0.01_.100 
N • =o.CJr0.15=0.~100 

SUMA TOTAL 

0..... N,. =0.10-0.02=0.IJQ209100 
22.mM N 2 =0.10-0.50=0.06009100 

0.88116 Ns =0.10-0.02=0.0020'9100 
13.84.. N .. =0.10-0.31=0.03100-100 

tl.eolMt N • =0.10-0.15=0.0150'"100 
44.~ SUMA TOTAL 

0.1~ 
3 . .,.,.. 
0.12116 
1 ...... 

º--8 . .,.,.. 

46ma.~ala~ 

N, =0.40-0.02=0.ooeo-IOO 
N2 =0.40-0.50=0.2CJ0091DO 
Ns =0.40-0.02=0.ooao-100 
N • =0.40-0.16=0.12409100 
N • =0.40-0.15--0.Dl!I009100 

SUMA TOTAL 

º·"""" 
5.~ 

º"""" 3.104Mt 
1 ...... 

10.oc:iii6 

º·"""" 
20.~ 

º·"""" 12.40'WI 

"-"""' ~ 
9S 



Frecuencia de CDnlpras donde realiza eslas compn1s 

Allm9'1'ticJ9 

N, =o.60-0.02=0.01389100 
N.11 =O.erD.50=0.34509100 
N :1 =o.Be-D.02=0.01389100 
N .. =0.88-o.31=0.21:W-100 
N • =0.6e-D. 15=0. 1035•100 

SUMA TOTAL 

, __ 
34.5ml. 

1.311 .. 
21.311"111 
_1_~ .. 

88.00. 

Otro Combin..ao 

N, =<J.12'90.02=0.02409100 
N.11 =Q.12-o.50=0.0l:HJ0•100 
N :1 =0.1:Z-0.02=0.0240'-100 
N., =0.1~,31=0.03729100 
N. =i0.12'90.15=0.01eo-100 

SUMA TOTAL 

Ali,,__ Um-

0.2 .... 

"-"""" 0.24116. 
3.7200 

'-"""" 12.C>Ow. 

Otro Combi'-io _.__ 
Sum8T.-

Limpiaz:m 

N, =o.04-0.02=0.00809100 
N 2 =o.04-0.50=0.0:Z00-100 
N :1 =0.04-0.02=0.CX*r1DO 
N • =o.04-0.31=0.0124"100 
N. =o.04-0.15=0.ooeo-100 

SUMA TOTAL 

NDO..-

N, =0.15-0.02=0.00309100 
N 2 =0.15-0.50=0,07509100 
N :1 ::::Q.15-0.02=0.003Q-100 
N" =0.15-0.31=0.0465"100 
N • =o.15-0.15=0.0225"100 

SUMA TOTAL 

69 .. ... ,,,.. 

0.08 .. 

2."""" 
º·"""' 
1.24116. 

º·"""' 4.00 .... 

0.30116. 
7.50 .. 

º·"""" 
4.85116. 
2.25116. 

15.""óo,. 



Ni.imem Total 

de 

de casas 

100 500 

400 500 

Total de casas I Total de casas/ NUmem Total de 

de ca.89 por el numero de Cuestionanoa 

Nümero da caaa. 

0.20 

080 

Cuestinanoc 

52 

52 

Casam Col. Unidad Maretos 

Casé9 Col. Unidmi 
Habrtacional El Roaano 

C.-- Cok>nia Unidad 
Mo•elos 

C.... Col. U H. El 
R.-oo 

-l~.---
. ,. - ·. 

c-oau.H.EI -..... 

por Colonia 

10 

42 

100 

400 

10 

Colona. 
pertlctpant­

en la 
.,,cuesta 

UnicMd Moreloa 

Unidm:i 
Habrtacional El 

Rosario 



Dado el grmn Indice de I• pobtmción •n 1• zon• conurt>md• del V•ll• da M6><1co 

donde por to regul•r .. ••teblecen pera<>n•• de I•• c1 .... medli• b•j• y b•J• que 

son a.a que mlll• de .. •n un servicio • domicilio, ya que en ••'-• zon•• no cuent.1 

con lo• centto• de •b••tecimi•nto (mercado, aupmrm•rcmdo•. li•nguia) -ultdoa 

a sua necesid•de• y la m•yorfa de ••to• lea qued8n rwtir.cloa, Por lo cual 

constituye un gasto extra para I• economia familiar. 

Ea ahí donde .. debe explotmr m6a este tipo de ventma ya que si .. les da un 

pr9Cio razonltble o por debajo de ••t• que lea dan k>• gr8ndea centros de abllato, 

la gmnt9 ti8nde •comprar el tiPo de producto que .. le""-· par lo regul•r 1•• 

empre••• de articulas per.cederoa t8fea como los 16cteoa fermentado• donde 

eolmnente unaa cuantaia han ubido explot.r -• negocio y con ello obtienen 

gr81"1de• utilidlK:lea, ai m6a empre .. • de este rmmo hicierwln ••te tipo de negocio, et 

mercado no solamente •erf• de unos cuantos y con eHo .. regirla por te ley de I• 

-ylad8m8nd8. 

Como .. • visto en le encuesta et cmmbeceo no ha sido explot8do adecuadamente 

por una ven::laclera investigación de mercado• ya que aolmmente .. explota por 

intulclOn ain -r e..-te I•• --· d9 I•• perac>n11•. 
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Cabe recalcar que I• encuesta realiz•d• en la• coloni•• Unid•d Moraloa y Unidad 

H•bttecional El Roaario, se encuentran tienda• como supennercadoa (Comercial 

Me><icaine y Gigente), El mercaido Municlpel de Neucailpen y tienguia loa M~rcole• 

eate en El Rosario, aun ••í se obtuvo respuesta favorable de parte de los 

habitantes de dichas colonias. 

Est. tipo de explotación es muy poca ya que las personas encargadas de r9alizar 

las entregas son poco serias y dejan a los clientes sin este servicio por lo que las 

personas dejan de hacer este tipo de compras. 

Perspectivas a futuro con respecto a est. tipo de ventas son halagadoras ya que la 

empresa Yakult S.A. da C.V. en ~xico ••ta cumpliendo sus objetivos de 

328"500,000 frascos anuales, incr9mentando sus vent•s del 75% al 80% de 

ventas de casa por casa ya que parai el al"io 2,000 tiene planeado vender 

2·000.000 de frascos diarios (Incluyendo dias no laborables y festivos), adem.tlls 

con distribución de jugos, coam6ticos, medicamentos, asi como abrir otnl planta en 

la Ciudad de Tijuana. En dicha Ciudad esta atacmndo principalmente los 

supennercadoa, aai como h-=tendo labor de venta de casa por casa con gente 

bilingO., J)9ra eJCPlots este sistema de ventas al principal mercado del mundo loa 

Estados Unidos de Nortearn6ricm, teniendo una gren aceptación de Mexicanos que 

ya lo conocen y con .. to Influyendo en el mere.do Anglo .. jón 
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El cambaC90 tiene mucho porvenir en loa siguientes anos ya que industrias como 

son el pan. la tortilla y la leche están realizando cada vez más este tipo de venta, 

que es de casa por casa ya que sus ventas se han vtsto disminuir por la misma 

situación económica, politica, social y cultura que tiene el pafs. el cambaceo tiene 

muchos porvenir no solo en México sino en el Mundo. 

La inseguridad es un fenómeno social muy agudo en nuestro país. ya que todas 

las empresas, est*n expuest8•. a ser asaltadas de ahl que nuestro distribuidor 

independiente (vendedor) sea una persona que tenga como mínimo tres años de 

residencia en la zona, por qu• es identificable, por las personas qua habitan en 

dicha colonia o colonias, y por lo consiguiente mayor seguridad. 
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