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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿Qué importancia tiene la Investigación de Mercados en la Toma de Decisiones sobre 

alguna de las Variables de la Mercadotecnia dentro de una Empresa Panadera? 



OBJETIVO 

Describir y anaJizar el proceso de la Tnvestigación de Mercados para determinar los 

principales aspectos por los que ésta se considera importante en la Toma de 

Decisiones de una Empresa Panadera 

ji 



HIPÓTESIS 

Si se rea1iza una Investigación de Mercados previa a alguna decisión relacionada con 

las VariabJes de la Mercadotecnia, entonces dicha decisión pretenderá ser la más 

adecuada, ya que estará fundamentada con los resultados obtenidos de dicho Estudio. 



Investigación de Mercados 

INTRODUCCiÓN 

Anterionnente, cuando la forma más común de comercialización era el trueque. 

existía un contacto directo entre compradores y vendedores, pero al iniciar la 

Revolución Industrial. también surgió una manera de elaborar mayores volúmenes de 

Productos, los cuales ya no podían ser vendidos directamente de productor a usuario, 

por lo que dichos fabricantes debían encontrar una manera de comercializar estos 

Productos, así que fueron originándose centros (mercados) en los cuales se 

concentraban para ofrecer sus Productos y a su vez, utilizaban medios para llamar la 

atención de los consurnidores~ he ahí el porqué de la Mercadotecnia, la cual se 

considera como la actividad que planea y ejecuta una eficiente distribución de 

mercancias que satisfacen las necesidades y deseos del público consumidor. 

A medida que la Mercadotecnia se fue volviendo cada vez más compleja, necesitó 

de una herramienta que le ayudara a identificar y a solucionar diversos problemas de 

la empresa, por lo que surgió la Investigación de Mercados. 

La Investigación de Mercados es un método por el cual se recopilan datos, se 

analizan y se evalúan con el fin de mejorar las decisiones en las empresas. La 

Investigación de Mercados, pennite a la Mercadotecnia determinar cualitativamente 

los mercados, analizarlos. investigar sobre el Producto, el consumidor. las ventas, la 

distribución, etc., son tantos y tan amplios los campos de alcance de la Investigación 
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de Mercados, que se analizarán en el Capitulo 3, junto con las variables de la 

Mercadotecnia. 

Se considera que la investigación de Mercados es un método ya que está basado en 

una metodología, y además porque está ligado muy estrechamente con el Proceso 

Administrativo, por lo que se puede esperar que la infonnación obtenida sea 

confiable, ya que de lo contrario se pueden tomar decisIones incorrectas, aunque estas 

decisiones también pueden ser consecuencia de una mala interpretación de la 

infonnación o porque se realizaron pronósticos erróneos. 

La investigación de Mercados es uno de los aspectos que las empresas no deben de 

perder de vista en la actualidad, ya que de estos estudios, los empresarios toman 

decisiones como la de colocar un nuevo Producto en el mercado, cuando se debe .de 

mejorar alguno ya existente o incluso en qué momento retirar del mismo mercado 

otro Producto. 

Por lo general, las empresas pequeñas muy difícilmente pueden contar con un 

depat1amento de Investigación de Mercados, pero pueden contratar los servicios de 

alguna agencia dedicada a la Investigación de Mercados según las posibilidades que 

tengan y el giro al que estén dedicadas. 

Por lo que respecta a las empresas medianas y grandes, tanto productoras, como de 

servicios e industriales, deben contar por lo menos con un departamento pequeño de 

Investigación de Mercados, y si éste no tiene capacidad para realizar algunos estudios 
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también pueden contratar los servicios de una agencia. 

En el desarrollo de éste trabajo, se podrá confinnar que la Investigación de 

Mercados es esencial para poder tomar decisiones de Mercadotecnia, ya que cuando 

se presenta un problema cotidiano, los gerentes de Mercadotecnia se basan en su 

experiencia, pero al ser más complejo el problema, mayor será la necesidad de 

apoyarse en la Investigación de Mercados. 

En general, se puede decir que todos tienen necesidad de conocer una serie de 

datos para orientar, planear, coordinar y controlar su política comercial del modo más 

adecuado, por lo tanto esos datos deben de ser confiables y verídicos. 
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CAPiTULO 1 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 
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1.1 CONCEPTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 

"En 1962 el Instituto Británico de Administración conceptualizó la Investigación 

de Mercados como: La recolección objetiva, registro y análisis de todos los hechos 

relacionados con los problemas del intercambio y venta de bienes y servicios del 

Productor al consumidor." I 

Aunque Pbilip Kotler conceptualiza la Investigación de Mercados como: El 

análisis sistemático de problemas, la construcción de modelos, y el hallazgo de 

hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercadeo de 

bienes y servicios. 

Por otra parte, el Consejo Directivo de la Asociación Americana de Mercadotecnia 

aprobó como el nuevo concepto de Investigación de Mercados el siguiente: 

"La Investigación de Mercados es la función que vincula al consumidor, al cliente 

y al público con el comerciante a través de la información, ésta se utiliza para 

identificar y definir las oportunidades y problemas de .l\.1ercadotecnia; generar, 

refinar y evaluar las acciones de Mercadotecnia~ vigilar su desarrollo y mejorar su 

comprensión como un proceso. 

La Investigación de Mercados especifica qué infonnación se requiere para tratar 

estos asuntos, diseña el método para recopilar la infonnación, administra e 

I M. Chisnall, Peter. La Esencia de la Investigaci6n de Mercados p.3. 
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instrumenta el proceso de recolección de datos, analiza los resultados y comunica sus 

hallazgos e implicaciones." 2 

Analizando éstas conceptualizaciones de Investigación de Mercados, se puede 

concluir que: "La Investigación de Mercados es la recopilación sistemática y objetiva, 

el análisis y evaluación de la información sobre aspectos especificas de los problemas 

de Mercadotecnia, para ayudar a la Administración en el momento de tomar 

decisiones". Estas decisiones afectan la naturaleza y el rango de los Productos, la 

política de fijación de Precios, la estrategia de distribución, las actividades 

promocionales, entre otros; de hecho, casi cada aspecto de servicio a clientes o 

consumidores, desde la idea original hasta su materialización, por lo que éstas 

decisiones seráu detalladas eu el capitulo 3 de éste trabajo. 

Se dice que la Investigación de Mercados es objetiva, ya que intenta proporcionar 

información precisa que refleja la condición real y debe analizarse de manera 

imparcial, esto significa que dicha información deberá estar libre de tendencias tanto 

del investigador como de la gerencia. 

Como se mencionó anteriormente, la Investigación de Mercados cubre 

información para la toma de decisiones acerca de la creación de Productos, 

identificación de mercados y los métodos adecuados de ventas, de hecho, cubre todos 

los aspectos de la actividad comercial (desde la etapa de la idea hasta la satisfacción 

del consumidor). 

2 K. Malhotra, Naresh. Investigación de Mercados. Un enfoque práctico p.9. 
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Es decir, la Mercadotecnia busca identificar y satisfacer las necesidades de los 

clientes. En virtud de que los consumidores se vuelven más sofisticados, los 

directivos de Mercadotecnia requieren mejor infonnación acerca de cómo responden 

a los Productos y ofertas del mercado; y mientras se intensifique la competencia, los 

directivos necesitarán infonnación oportuna considerando que el entorno cambia con 

rapidez; es por ello que éstos directivos recurren a la Investigación de Mercados. 

1.2 HISTORIA y EVOLUCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 

El autor Gerald ZaItman en su libro "Investigación de Mercados. Principios y 

Dinámica". menciona que la historia de la Mercadotecnia se halla profundamente 

vinculada con la del desarrollo económico de los Estados Unidos, debido a que antes 

de la Revolución Industrial, que se produjo a mediados del Siglo XIX, la función de 

la Mercadotecnia consistia en poco más que en los esfuerzos de los compradores y los 

vendedores Que acudían a un lugar convenido de mutuo acuerdo para comprar al 

mejor Precio posible y efectuar trueques de Productos; a medida que la Revolución 

Industrial fue adquiriendo un mayor impulso. los productores pudieron comprobar 

que existía una demanda prácticamente ilimitada para sus artículos dado que la 

consecución masiva de los mismos había reducido el Precio de la gran mayoria; sin 

embargo. a medida que fue creciendo la inversión en medios de producción, los 

productores observaron que los compradores ya no adquirian la totalidad de las 

disponibilidades con la misma facilidad que anteriormente. Por tal motivo, se 

buscaron medios para poder competir y un procedimiento lógico para conseguir este 
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propósito es, como sugiere la teoría económica, el del Precio. De todos modos 

quienes debían competir entre sí pronto se apercibieron de que una política de este 

tipo llevada a extremos exagerados con frecuencia se traducia en unos beneficios 

menores, por cuya razón se trató de encontrar sistemas en los que no quedase 

implicado el Precio. Estos sistemas incluían el de conseguir atraer la atención del 

consumidor a través de una promoción desarrollada en los medios de comunicación 

así como el empleo de incentivos especiales tales como cupones, muestras y 

descuentos. También se utilizó la Investigación de Mercados para disponer de otro 

factor competitivo que, bajo la forma de un mejor conocimiento de los clientes, la 

finna podia utilizar en el desarrollo de planes económicos. Asi fue como surgieron 

unas complejas estrategias de Mercadotecnia que implicaban variaciones de todos los 

medios utilizados a tal fin. 

Mientras hubo escasez de oferta, y existió un mercado de vendedores como ocurrió 

en los primeros aftas de la postguerra, entre 1945 y 1951 no fue muy notorio el 

desconocimiento del mercado porque se podía conseguir muy fácilmente cifras 

satisfactorias de ventas. Con el resurgimiento del mercado de compradores (cuando 

los clientes nuevamente pudieron hacer valer sus preferencias en la selección de los 

Productos) se hizo evidente que los Productores tendrían que estudiar sus mercados, y 

cerciorarse de que sus Productos podrfan satisfacer las necesidades específicas de los 

clientes. Las restricciones artificiales del comercio, tales como cupones de mobiliario, 

cupones de ropa y escasez de materias primas, dejaron de operar, y la conducta de 

compra se hizo más crítica. 



Invesdgación d~Mel'COdo$ 9 

Gerald Zaltman' y Laura Fischer' coinciden en que la Investigación de Mercados 

ha pasado por distintas etapas, las cuales son: 

1) La de las estadísticas industriales: 1880-1920; 

2) La del muestreo al azar, del cuestionario y del desarrollo de la evaluación de 

la conducta: 1920-1940; 

3) La del interés entre directivos: 1940-1950; 

4) La de experimentación (nunca muy fuerte): 1950-1960; 

5) La del análisis realizado con ayuda de ordenador y de los métodos 

cuantitativos: 1960-1970; Y 

6) La del desarrollo de la teoria del consumidor: 1970 hasta el momento actual. 

Estas etapas Laura Fischer las caracteriza de la siguiente manera: 

/880-/920: La Jase de /a estadlstica industrial. Los censos adquirieron 

importancia creciente y nació la investigación por encuesta. 

/920-/940: LaJase del muestreo aleatorio, los cuestionarios y de la medición de 

la conducta. En esta etapa se perfeccionaron los cuestionarios y se lograron mejores 

muestreos de la población. 

/940-/950: LaJase de toma de conciencia por parte de la gerencia. Las agencias 

3 Zaltman, Gerald. Investigación de Mercados Principios y Dinámica p. 19. 
-4 Fischer, Laura. Mercadotecnia. p. 19. 
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de las empresas comenzaron a mostrar mayor interés en la investigación de 

mercados, debido al valor que tiene en la toma de decisiones y dejaron de ver en ella 

un simple medio de recabar información. La Investigación de Mercados adquirió la 

categoría de recurso en la toma de decisiones de Mercadotecnia. 

1950-1960: Lafase experimental. Los investigadores empezaron a aplicar técnicas 

experimentales y una metodología más científica para contestar las preguntas de 

Mercadotecnia. 

1960-1970: Lafase del análisis par computadora y de los métodos cuantitativos. 

En esta fase se concede mayor importancia a la construcción de modelos para facilitar 

la toma de decisiones de Mercadotecnia y se incluyen aplicaciones de la computadora 

en el análisis de la información y decisiones relativas a la Mercadotecnia. 

1970-01 presente: Fase del desarrollo de la teorla del consumidor. En esta etapa 

se perfeccionan los conceptos y métodos de la investigación cualitativa para explicar 

y pronosticar el comportamiento de los consumidores. 

"En el primer cuarto de éste siglo empezaron a aparecer en distintos sitios del país 

departamentos formales de investigación. Los primeros grupos aparecieron en cuatro 

tipos de organizaciones: 

Manufactureras. DuPont, General Eleclric y Kellogg fueron pioneras en el uso de 

la investigación, 

Editoriales. Chicago Tribune y Curtis Publishing fueron pioneros. 



- ------------
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Agencias de Publicidad. Lord & Thomas Advertising y N.W. Ayer Advertising 

son generalmente reconocidas como las primeras agencias en tener funciones de 

investigación. 

Universidades. Harvard y Northwestem establecieron cada una, su "Oficina de 

Investigaciones de Negocios" antes de 1920. 

Luego, durante los afios veinte y los años treinta, los departamentos de 

investigación se volvieron más comunes en negocios de todo tipo." s 

Las empresas en la actualidad soo más grandes que eo épocas anteriores, éste 

crecimiento en el tamaño de los negocios ha creado la necesidad de la Investigación 

de Mercados, ya que casi todos los negocios grandes tienen poco o ningún contacto 

con los usuarios finales de sus Productos o servicios. 

Como conclusión a lo mencionado anterionnente, se puede decir que los 

beneficios de la Investigación de Mercados sistemática son aplicables a bienes y 

servicios de toda clase. 

1.3 RELACiÓN DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCAOOS CON EL PROCESO 

ADMINISTRATIVO. 

Para entender el Proceso Administrativo, es necesario conocer primero el concepto 

de Administración, ya que toda Administración necesita de un proceso. 

, L. Pope, Jeffiey. InvestigaciÓn de Mercados. p. 4. 
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Agustln Reyes Ponee conceptualiza a la Administración como: "El conjunto 

sistemático de reglas para lograr la máxima eficiencia en las famas de estructurar Y 

manejar un organismo social". 

"Todo Proceso Administrativo fonna un continuo inseparable, en el que cada 

parte, cada acto, cada etapa, tienen que estar indisolublemente unidos con los demás, 

y que, además, se dan de suyo simultáneamente. 

Por lo tanto, de seccionar el Proceso Administrativo, es prácticamente imposible, y 

es irreal. En todo momento de la vida de una empresa, se dan, complementándose e 

integrándose, los diversos aspectos de la Administración. Así, al hacer planes 

simultáneamente se está controlando, dirigiendo, organizando, etc .. " 6 

Por otra parte, es conveniente y lógico separar aquellos momentos o elementos que 

en una circunstancia dada puedan predominar, porque de esta manera se pueden fijar 

mejor sus reglas, técnicas, etc .. 

"Urwick ha dicho en su libro La teorla de la organización que una teoría sobre la 

materia es posible tan sólo si se es capaz de distinguir entre CÓmo deben ser las 

relaciones que se dan en un organismo social y cómo son de hecho esas mismas 

relaciones, aspectos a los que llama Mecánica y Dinámica de la Administración. 

En lo que él denominó la Mecánica Administrativa, es decir los aspectos de 

estructuración, se trata de "cómo deben ser las relaciones". Mira siempre hacia el 

6 Reyes Ponce, Agustín. Administración de Empresas Teona y Práctica. p. '57 
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futuro, inmediato o remoto, pero siempre hacia algo que "debe hacerse". 

En la Dinámica Administrativa, es decir en lo que es ya operacional, se busca 

"como manejar de hecho los hombres y los bienes" que fonnan un organismo social. 

Mira hacia lo inmediato y factual. 

Los dos aspectos de la Administración, se refieren por lo tanto a las fonnas de 

estructurar y de operar un organismo social, es decir, su coordinación teórica y 

práctica." 7 

Dentro de esas dos fases. se deben distinguir los elementos o sectores más 

concretos de cada una de ellas. 

De acuerdo a la terminología utilizada por Fayol, se entiende que los elementos de 

la administración son "Ios pasos o etapas básicas a través de los cuales se realiza 

aquel/a". 

'Ibídem, p. 22. 



l.3.1 Los ELEMENTOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO. 

FASE 

Mecánica 

Dinámica 

1.3.1.1 Su PREGUNTA. 

FASE 

Mecánica 

Dinámica 

ELEMENTO 

~ Previsión . 

. Planeación . 

• Organización. 

- Integración. 

~ Dirección. 

- Control. 

ELEMENTO 

- Previsión. 

- Planeación. 

- Organización. 

- Integración. 

- Dirección. 

- Control. 
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PREGUNTA 

- ¿Qué puede hacerse? 

- ¿Qué se va a hacer? 

- ¿Cómo se va a hacer? 

- ¿Con qué se va a hacer? 

- Ver que se haga. 

- ¿Cómo se ha realizado? 
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1.3.1.2 Su CONCEPTO. 

DE LA FASE MECÁNICA: 

ELEMENTO 

- Previsión. 

. Planeación. 

CONCEPTO 

- Es el elemento de la Administración en el que, con base en las 

condiciones futuras en que una empresa habrá de encontrarse. 

reveladas por una investigación técnica, se detenninan los 

principales cursos de acción que nos pennitan realizar los objetivos 

de esa misma empresa. 

- La Planeación consiste en fijar el curso concreto de acción que ha 

de seguirse, estableciendo los principios que habrán de orientarlo, la 

secuencia de operaciones para realizarlo y las detenninacjones de 

tiempos y de números. necesarias para su realización. 

- Organización. - Organización es la estructuración técnica de las relaciones que 

deben existir entre las funciones, niveles y actividades de los 

elementos materiales y humanos de un organismo social, con el fin 

de lograr su máxima eficiencia dentro de los planes y objetivos 

se~alados. 
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DE LA FASE DINÁMICA: 

ELEMENTO 

• Integración. 

~ Dirección. 

. Control. 

CONCEPTO 

- Integrar es obtener y articular los elementos materiales y humanos 

que la Organización y la Planeación señalan como necesarios para 

el adecuado funcionamiento de un organismo social. 

- La Dirección es aquel elemento de la Administración en el que se 

logra la realización efectiva de todo lo planeado, por medio de la 

autoridad del administrador, y se vigila simultáneamente que se 

cumplan en la forma adecuada todas las órdenes emitidas. 

- Es la medición de los resultados actuales y pasados, en relación 

con los esperados, ya sea total o parcialmente, con el fin de corregir, 

mejorar y fonnular nuevos planes. 



Investigación de Mercados 17 

1.3.1.3 Sus ETAPAS. 

FASE MECÁNICA: 

ELEMENTO ETAPAS 

- Previsión. - Objetivos. 

- Investigaciones. 

- Cursos Alternativos de Acción. 

- Planeación. - Políticas. 

- Procedimientos. 

- Programas. 

- Organización. - Jerarquías. 

- Funciones. 

- Organizaciones. 

FASE DINÁMICA: 

- Integración. - Reclutamiento. 

- Selección. 

- Introducción. 

- Desarrollo. 

- Dirección. - Mando o Autoridad. 

- Comunicación. 

- Supervisión. 

- Control. - Establecimiento de Nonnas. 

- Operación de Controles . 

. Interpretación de Resultados. 
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1.3.1.4 SUS PRINCIPIOS. 

Et[\fENTO PRINCIPIOS 

~ P;!\lSióo. • De la Previsibilidad. 

· De la Objetividad. 

• De la Medición. 

-P~t:ación. • De la Precisión. 

• De la Flexibilidad. 

· De la Unidad. 

- (~,:.'lnización. · De la Especialización. 

· De la Unidad de Mando. 

· Del Equilibrio de Autoridad - Responsabilidad. 



FASE DINÁMICA: 

ELEMENTO 

- Integración. 

- Dirección. 

- Control. 
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PRINCIPIOS 

• De la Integración de Personas: 

- De la Adecuación de Hombres y Funciones. 

, De la Previsión de Elementos Administrativos. 

- De la Importancia de la Introducción Adecuada . 

• De la Integración de Cosas: 

- Del Carácter Administrativo de esta Integración. 

- Del Abastecimiento Oportuno. 

- De la Instalación y Mantenimiento. 

- De la Delegación y Control. 

- De la Coordinación de Intereses. 

- De la Impersonalidad del Mando. 

- De la Vía Jerárquica. 

- De la Resolución de los Conflictos. 

- Del Aprovechamiento del Conflicto. 

- De la Comunicación. 

- Del Carácter Administrativo del Control. 

- De los Estándares. 

- Del Carácter Medial del Control. 

- De la Excepción. 



1.3.1.5 SUS REGLAS. 

FASE MECÁNICA: 

ELEMENTO 

~ Previsión. 

. Planeación. 

~ Organización. 

Investigación de Mercados 20 

REGLAS 

• Para la Fijación del Objetivo: 

~ Negativas . 

. Positivas. 

• Reglas Particulares de la Investigación. 

• Reglas Particulares de los Cursos Alternativos de 

Acción. 

• Reglas Particulares de las Políticas . 

• Reglas sobre los Procedimientos. 

• Reglas sobre los Programas y Presupuestos. 

• Reglas sobre la División de Funciones. 

• Reglas sobre los Niveles Jerárquicos: 

~ Crecimiento Vertical y Horizontal . 

. Centralización o Descentralización. 



FASE DINÁMICA: 

ELEMENTO REGLAS 

- Integración. * De la Integración de Personas: 

- Del Reclutamiento. 

- De la Selección. 

- De la Introducción. 

- Del Desarrollo. 

- Dirección. • De la Autoridad o Mando. 

• De la Delegación. 

• De la Supervisión. 

- Control. • Reglas Generales del Control. 



1.3.1.6 Sus TÉCNICAS. 

FASE MECÁNICA: 

ELEMENTO 

- Previsión. 

- Planeación. 

- Organización. 
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TÉCNICAS 

• De la Investigación: 

- Observación. 

- Encuesta. 

• De los Cursos Alternativos de Acción: 

• Manuales. 

• Diagramas de Proceso y de Flujo. 

• Gráficas de Gantt. 

• Programas (Presupuestos no fmancieros, financieros y 

pronósticos). 

• Técnicas de Trayectoria Critica. 

• Organización Lineal o Militar. 

• Organización Funcional o de TayJor. 

• Organización Lineal y Staff. 

• Comités. 



FASE DINÁMICA: 

ELEMENTO 

- Integración. 

TÉCNICAS 

De la Integración de Personas: 

.. Del Reclutamiento: 

- Fuentes de Abastecimiento. 

- Medios de Reclutamiento. 

• De la Selección: 

- Hoja de Solicitud. 

- Entrevista. 

- Pruebas Psicotécnicas y/o Prácticas. 

- Encuestas. 

- Examen Médico. 

• De la Introducción: 

- Introducción General a la Empresa. 

- Introducción al Departamento o Sección. 

• Del Desarrollo: 

- Adiestramiento y Capacitación de Obreros 

y Empleados. 

- Capacitación de Supervisores. 

- Desarrollo de Ejecutivos. 



- Dirección. 

- Control. 
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De la lntroducci6n de Cosas: 

• Técnicas Financieras. 

• Técnicas de Producción. 

• Técnicas de Mercadotecnia. 

• Técnicas de Conservación. 

• Técnicas de Compras. 

• Técnicas del Mando: 

- Disciplina. 

- Recompensas. 

- Calificación de Méritos. 

- Sistemas de Sugerencias. 

- Sistemas de Quejas. 

• Administración por Objetivos. 

• Gráficas de Gantt. 

• Técnicas de Trayectoria Critica. 

"Aunque existe una estrecha relación entre los seis elementos, sobre todo entre los 

que se tocan, parece estar más clara entre: 

Previsión y Planeación. Están más ligadas con /0 que ha de hacerse. 

Organización e Integración. Se refiere más al cómo va a hacerse. 

Dirección y Control. Se dirigen a ver que se haga y cómo se hizo." 8 

8lbídem, p. 63 Y 64. 
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Como se observa, la Investigación de Mercados y el Proceso Administrativo están 

estrechamente relacionados, ya que en todo proyecto de Investigación de Mercados 

debe de existir una Previsión (planteamiento de objetivos), lUl3 Planeación 

(elaboración de programas de trabajo), Organización (establecer una adecuada 

jerarquización de puestos con obligaciones para cada elemento del estudio), 

Integración (selección tanto de personas como de cosas para un buen desempeño del 

trabajo), Dirección (supervisar que la conjunción de los elementos sea realmente la 

adecuada para cada uno de los estudios), y fmalmente un Control de todos estos 

elementos (comprobar que lo establecido en las primeras etapas se cumplió, y sino, 

establecer medidas para la realización de una nueva planeación). 

Analizando la relación de la Investigación de Mercados con cada uno de los 

elementos del Proceso Administrativo, se concluye que la Investigación de Mercados 

cwnple con la Previsión debido a que antes de iniciar cualquier estudio 

mercadológico se plantean los objetivos que perseguirá dicho estudio, además de que 

se analizará con qué fuentes de información se cuenta para desarrollar la 

Investigación y con base en ello, se pueden establecer distintos cursos de acción; ya 

que antes de llegar a cualquier definición del problema de mercadeo que se va a 

investigar, es necesario realizar una investigación exploratoria de ciertos aspectos del 

negocio, tales como organización de ventas, métodos de Publicidad, canales de 

distribución, etc., intentando sondear áreas de interés para el estudio. 

En la Planeación, se eueneona que la Investigación de Mercados establece una 
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hipótesis apropiada a la tarea de investigación, con base en la cual los investigadores 

establecerán sus programas de acción, el procedimiento que deberán seguir para 

alcanzar el objetivo planteado en la Previsión y establecerán sus politicas de trabajo; 

es decir, planearan la manera en la que deberán de realizar el estudio de mercados. 

La Investigación de Mercados también se auxilia de los programas, debido a que 

en todo estudio se establece una secuencia de actividades en la que se le confiere a 

cada una de ellas un tiempo detenninado para su cumplimiento, ya que existen fechas 

límite para la entrega de un Informe Final acerca del estudio realizado. 

Por medio de la Organización, el departamento de Investigación de Mercados o la 

Agencia establecerán jerarquías para desarrollar algún estudio, dando a cada uno de 

los integrantes del grupo de trabajo las funciones que realizará en el estudio, éstas 

funciones varian desde realizar una encuesta hasta preparar el informe que se le 

presentará al cliente~ y como se observa, éstas funciones van relacionadas con las 

obligaciones para cada uno de éstos individuos. 

Los resultados finales que se le presentarán al cliente dependerán de haber 

establecido una jerarquización adecuada, señalando a cada uno de los integrantes del 

grupo de trabajo sus funciones y delimitando éstas para que cada uno de ellos cumpla 

con sus obligaciones, es decir el éxito del estudio dependerá en gran parte de una 

buena organización en el trabajo o en otras palabras, del buen desempeño de ésta 

etapa del Proceso Administrativo. 
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La Investigación de Mercados también se basa en la Integración, ya que para 

conformar un grupo de trabajo, las personas pasan por un proceso de reclutamiento y 

selección, en donde se analiza a los prospectos y se elige a éstos, por medio de 

diversas pruebas, seleccionando así a las personas más adecuadas para un estudio, 

todo esto con el fin de obtener un grupo de trabajo que colabore entre sí para lograr el 

objetivo establecido en la Previsión; además de que éstas personas contarán con una 

capacitación de acuerdo al estudio que se va a efectuar, todos estos elementos deben 

conjuntarse para lograr un buen desarrollo en el grupo de trabajo. 

Por otra parte, en 10 que respecta a los elementos flsicos del estudio, éstos también 

deben de ser seleccionados de la manera más adecuada, es aqui en donde se construye 

el modelo que servirá de guía en la investigación. ajustándose al tipo de estudio que 

se realice. 

La Investigación de Mercados y la Dirección se relacionan en que en todo estudio 

de Mercadotecnia existe una supervisión del desarrollo del trabajo, ésta supervisión 

va desde vigilar que se estén utilizando realmente los elementos establecidos en las 

etapas anteriores, así como verificar que se estén respetando las políticas de trabajo. 

En una Agencia de Investigación de Mercados existen supervisores de campo, 

supervisores de codificación y captura de datos, supervisores de procesamiento de 

información, supervisores de análisis y de preparación de informe, aunque el trabajo 

de todos éstos es finalmente supervisado por el Gerente General, o responsable del 

Proyecto de Investigación. 



---------------------
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En todo estudio, así -..:omo en todas las funciones administrativas de una empresa, 

es muy importante que existan las vías de comunicación adecuadas para lograr 

resultados más eficientemente, ya que cualquier error, por mínimo que sea, puede 

desvirtuar todo el estudio, y hasta puede alterar los resultados que se le entreguen al 

solicitante de éste. 

El Control se lleva a cabo en la Investigación de Mercados cuando se establecen 

cuotas de trabajo, es decir, cuando se establecen metas de trabajo en el proyecto que 

se esté efectuando, tales metas están establecidas en el programa de trabajo, pnr 

ejemplo si se establecieron tres semanas para el levantamiento de encuestas, ésta 

etapa se encargará de verificar que realmente se completó el trabajo en éste tiempo y 

que el resultado fue satisfactorio, en caso contrario se deberán de analizar las 

circunstancias por las cuales no se pudo cumplir con lo establecido y se tomarán 

medidas para que en un futuro, esto no vuelva a suceder. Para lograr esto, al final de 

cada periodo establecido en el programa se verificarán si los resultados obtenidos son 

iguales o cuando menos semejantes a los esperados en el mismo, de lo contrario, se 

deberá de planear mejor en un proyecto futuro, ya que en la práctica de la 

Investigación de Mercados, los tiempos establecidos son realmente cortos. 

1.4 ¿QUIÉNES REALIZAN LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS? 

En la Toma de Decisiones de Mercadotecnia, el gerente requiere de infonnación, 

la cual puede obtener por medio de un Departamento de Investigación de Mercados 
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interno o ver un proveedor externo de ésta información (como lo son las Agencias de 

Investigación de Mercados). 

1.4.1 EL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACiÓN DE MERCADOS. 

Muchas empresas en especial las grandes, mantienen departamentos internos de 

Investigación de Mercados, por lo que se les considera como proveedores internos de 

información de Mercadotecnia. Estos departamentos de Investigación de Mercados 

están encargados de analizar los diversos tipos de problemas de Mercadotecnia 

relativos a los Productos y/o servicios de la empresa. para con ello encontrar 

soluciones a los mismos. 

"El lugar que ocupa dentro de la organización un departamento de Investigación de 

Mercados puede variar en forma considerable. Por una parte, la función de 

investigación puede estar centralizada y localizada en las oficinas corporativas 

centrales. Por otra parte, es una estructura descentralizada en la cual la función de la 

Investigación de Mercados está organizada a 10 largo de las líneas divisionales. En el 

esquema descentralizado, la compañia puede organizarse a través de divisiones por 

Producto, consumidores o regiones geográficas, con personal de investigación 

asignado a varias divisiones. 

La mejor organización del Departamento de Investigación de Mercados de la 

empresa, dependerá de las necesidades de investigación, la estructura del mercado 
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y demás funciones, aunque existe la tendencia hacia la centralización y a recortar el 

personal de éste departamento," 9 

El Departamento de Investigación de Mercados de la empresa, en ocasiones confia 

el proceso de un estudio, o parte de él, a entidades ajenas a la empresa, como lo son 

las Agencias de Investigación de Mercados (proveedores externos). 

1.4.2 LAS AGENCIAS DE INVESTlGAOÓN DE MERCADOS. 

Las Agencias de Investigación de Mercados se consideran como proveedores 

externos del proceso, debido a que no son parte de la empresa, A éstas Agencias, se 

les clasifica como Agencias de Investigación de Mercados de servicio completo o 

Agencias de servicio limitado . 

• Las Agencias de Servicio CompleúJ. 

Estas agencias ofrecen un amplio rango de servicios, que incluye desde la 

definición del problema, el desarrollo de un enfoque, el diseño de cuestionarios, 

muestreo, recopilación, análisis e interpretación de datos, hasta la preparación y 

presentación de informes. Los servicios que ofrecen éstas agencias se subdividen en 

servicios de infonnación sindicados, estandarizados y servicios a la medida, 

Las Agencias de Servicios Sindicados recopilan y venden conjuntos de datos 

disefiados para satisfacer las necesidades de infonnación de varios clientes. Recopilan 

9 K. Malhotra, Naresh, InVestigación de Mercados Un enfoque Prá.ct:ico p.14. 
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la infonnación para sus suscriptores: Estudios, debates periodísticos, exploraciones y 

auditorías son los principales medios, a través de los cuales recopilan datos. 

"Los servicios estandarizados son estudios de investigación que llevan a cabo 

distintos clientes de manera unifonne. Por ejemplo, los procedimientos para medir la 

efectividad de la Publicidad pueden estandarizarse de tal fonna que los resultados 

pueden compararse con estudios cruzados y es posible establecer normas de 

evaluación." 10 

Las Agencias de Servicios a la Medida ofrecen una amplia variedad de servicios 

de Investigación de Mercados diseilados de manera específica, para satisfacer alguna 

necesidad particular del cliente. Cada uno de los proyectos de investigación se maneja 

en forma individual . 

• Las Agencias de Servicio Limüado. 

Estas Agencias se especializan en una o varias etapas del proyecto de 

Investigación de Mercados. Los servicios que ofrecen se clasifican como servicios de 

campo, codificación y captura de datos, análisis de datos y servicios analíticos. 

Las Agencias que proporcionan Servicios de Campo llevan a cabo la recopilación 

de datos a través del correo y entrevistas personales o telefónicas. A las empresas que 

se especializan en estas entrevistas se les nombra organizaciones de servicio de 

campo, o bien empresas maquiladoras de información, que en ocasiones venden éste 

10 Ibídem, p. 17. 
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servicio a otras agencias de Investigación de Mercados. Muchos ofrecen servicios de 

recopilación de datos cualitativos, como son las entrevistas en sesiones de grupo. 

Las Agencias de Codificación y captura de datos incluyen la edición completa de 

cuestionarios, el desarrollo de un esquema de codificación y la transcripción de los 

datos a diskettes o cintas magnéticas a fin de poder darles entrada en la computadora. 

"Los servicios de análisis incluyen el diseño y prueba previa de los cuestionarios, 

la determinación de los mejores medios para recopilar datos, el disefto de los planes 

de muestreo y otros aspectos del disefio de investigación. Algunos proyectos 

complejos de Investigación de Mercados requieren del conocimiento de 

procedimientos sofisticados que incluyen diseños especializados y técoicas anaIiticas 

corno el análisis asociado y las escalas multidimensionales. Esta clase de estudios 

puede obtenerse de empresas de consultoría que se especializan en servicios de 

análisis." 11 

Las Agencias de Investigación de Mercados que se dedican al análisis de datos son 

conocidas también como agencias de proyección, y se especializan en el análisis 

cuantitativo de datos obtenidos en estudios importantes. En un principio, muchas 

empresas dedicadas únicamente al análisis de datos eran capaces de realizar 

tabulaciones (conteos de frecuencia) y tabulaciones cmzadas (conteos de frecuencia 

que describen de manera simultánea dos o más variables). Con la proliferación de las 

11 Ibídem. p. 17. 
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microcomputadoras y el software, muchas compañías tienen la capacidad de analizar 

sus datos, no obstante, las empresas de análisis de datos siguen teniendo demanda. 

Como se observa, las empresas que no pueden llevar a cabo un proyecto de 

Investigación de Mercados completo con sus recursos internos, deberán seleccionar 

Wl proveedor de infonnación externo para Wla o varias etapas del proyecto. Quizá, la 

empresa no tenga la suficiente experiencia para llevar a cabo ciertas fases del 

proyecto o existan conflictos de interés o aspectos politicos que puedan determinar 

que un proveedor de información externo es lo adecuado. 

La decisión acerca de quién realizará la Investigación de Mercados es igual a 

cualquier otra decisión administrativa, debe basarse en la información correcta. 
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CAPÍTULO 2 EL PROCESO DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS. 
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Como se mencionó anteriormente, la Investigación de Mercados, incluye la 

recopilación, análisis y evaluación de información sobre aspectos específicos de 

problemas de Mercadotecnia; por lo que al conjunto de pasos Que se desarrollan en la 

Investigación de Mercados se conoce como Proceso de la Investigación de Mercados. 

"Para asegurar el progreso permanente de la Investigación de Mercados como 

ayuda para la Toma de Decisiones administrativas, es decisivo que el proceso de 

Investigación esté firmemente fundado y eficientemente organizado. Esto resulta más 

factible si se considera el proceso de Investigación de Mercados como una serie de 

pasos que hay que dar al desarrollar, planificar, y ejecutar gradualmente la 

investigación de problemas especificos." 12 

El Proceso de Investigación de Mercados, principalmente se compone de seis 

pasos, los cuales son: 

l. Defmición del Problema. 

2. Determinación de las Fuentes de Información. 

3. Diseño del Modelo de Investigación. 

4. Desarrollo del Trabajo de Campo. 

5. Análisis y Evaluación de la Infonnación. 

6. Preparación y Presentación del Informe Final. 

12 M. Chisnall, Peter. La Esencia de la Investigación de Mercados p.4. 
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2.1 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA. 

El primer paso en cualquier proyecto de Investigación de Mercados es definir el 

problema, por lo que se considera el paso más importante del proceso, ya que una 

adecuada definición del problema pennite satisfacer completamente las necesidades 

del cliente; por otra parte, una inadecuada definición del problema es la causa de los 

errores de un proyecto de Investigación de Mercados. 

Antes de negar a la defmición clara del problema, es necesario acometer alguna 

investigación exploratoria de ciertos aspectos del negocio. tales como organización de 

ventas, métodos de Publicidad, canales de distribución, etc., intentando sondear áreas 

de interés para el estudio. Hecho este estudio preliminar. el investigador debe quedar 

capacitado para determinar si conviene poner en marcha una investigación formal de 

las actividades particulares de la organización, o si el análisis que tiene no es 

suficiente todavía. 

"Suponiendo necesaria la investigación adicional, investigadores y ejecutivos 

deben ponerse de acuerdo sobre los términos exactos de referencia, incluyendo un 

informe de los problemas, que sea claro y de utilidad inmediata como guía en las 

operaciones de la investigación. Este informe canalizará el proceso de investigación 

en su conjunto, concentrando actividades e integrándolas efectivamente a un esquema 

totalmente planificado de la investigación." 13 

13 Ibldem. p. 4. 
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"El gerente es responsable de explicar la situación que rodea su solicitud de ayuda. 

y de establecer el tipo de infonnación de la investigación que facilitará el proceso de 

la Toma de Decisiones." 14 

Para definir el problema el investigador se puede auxiliar de la auditoría, ya que 

una auditoría del problema proporciona una estructura útil para identificar y subrayar 

las causas del problema y a la vez interactuar con la persona que toma decisiones. La 

auditoría del problema, como cualquier otra auditoría, es un análisis extenso del 

problema de Mercadotecnia, con el propósito de entender su origen y naturaJeza. 

Es importante llevar a cabo la auditoría porque, en muchos casos la persona que 

toma las decisiones tiene W13 idea vaga de lo que es el problema. El investigador 

deberá tratar de subrayar las causas y no solamente setlalar los sintomas. 

"Algunas veces tiene que emprenderse la investigación cualitativa para 

comprender mejor el problema y sus factores fundamentales. La investigación 

cualitativa es un método de investigación no estructurado, basado en pequeilas 

muestras que se proponen para proporcionar la idea y comprensión más profundas del 

problema. Pueden emprenderse otras técnicas de investigación exploratorias tales 

como investigaciones piloto. con pequeftas muestras de personas que respondan los 

cuestionarios." 15 

Otro factor que tiene impacto en la definición del problema de Investigación de 

14 C. Kinnear. Tomás. Inyestigacj6n de Mercados Un enfoque aplicadQ p. 62. 
15 K. Malhotra, Naresh. lnyestigaci6n de Mercados Un enfooue PWoo p.42. 
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Mercados es el contexto ambiental del problema. que incluye los pronósticos y la 

información anterior. los recursos y restricciones de la empresa, los objetivos de 

quien toma las decisiones, el comportamiento del comprador, el ambiente legal, el 

ambiente económico y las habilidades tecnológicas y de Mercadotecnia de la 

empresa. 

Por otra parte, para fonnular el problema de Investigación de Mercados con un 

alcance apropiado es necesario considerar. tanto los recursos disponibles. como las 

limitaciones en la organización, costo y tiempo. En muchos casos, el alcance del 

problema de investigación tiene que reducirse y ajustarse a las limitaciones del 

presupuesto. Las limitaciones de tiempo pueden ser importantes cuando una decisión 

debe tomarse con rapidez. 

Otras limitaciones, como aquellas que impone el personal del cliente, la cultura, la 

estructura de la organización o el estilo de la toma de decisiones, deben identificarse 

para determinar el alcance del proyecto de investigación. 

"La regla general para definir un problema de investigación es que la definición 

deberá permitir al investigador obtener toda la infonnación necesaria para aclarar el 

problema de decisión gerencial y guiar al investigador para avanzar en el proyecto. 

Son comunes dos errores en la definición del problema. El primero surge cuando 

se define ampliamente; una definición de este tipo no proporciona orientaciones 

claras para los pasos subsecuentes. El segundo tipo de error es justamente el opuesto. 
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es decir el problema de investigación se define de manera demasiado estrecha, y un 

planteamiento estrecho puede evitar que se tomen en cuenta algunos cursos de acción, 

en particular aquellos que son innovadores y no tan obvios. 

La probabilidad de cometer cualquier error en la definición del problema puede 

reducirse si la investigación se empieza en términos amplios y generales y se 

identifican sus componentes específicos. Una exposición amplia del problema 

proporciona una perspectiva y actúa como seguro para no cometer un segundo tipo de 

error. Los componentes específicos del problema se centran en Jos aspectos clave y 

proporcionan guías claras de cómo proceder posterionnente." 16 

2.2. DETERMINACiÓN DE LAS FUENTES DE INFORMACiÓN. 

Si el investigador no puede encontrar en los registros internos o externos la 

información que necesita, tiene que planear recogerla él mismo. 

"Existen cuatro fuentes básicas de información de mercados. Estas son: 

1) Los encuestados; 

2) Las situaciones análogas~ 

3) La experimentación; y 

4) La infannación secundaria." 17 

16 Ibídem. p. 48 Y 49. 
17 C. Kinnear. Tomás. InvestigaciÓn de Mercados tln enfoque aplicado p. 136. 



I,.v~tigació" th Mocados 40 

• Los Encuestados. 

Se puede obtener información de los encuestados a través de la comunicación y la 

observación. 

La comunicación con los encuestados se puede obtener formulándoles preguntas. 

La Investigación de Mercados es una manera formal y científica de recopilar 

información. Los encuestados pueden ser consumidores, compradores industriales, 

mayoristas, comerciantes al por menor o cualqui~r persona conocedora que pueda 

suministrar información útil para la situación de decisión. Una información puede 

resultar errónea, cuando las preguntas son parcializadas o exigen que los encuestados 

suministren información que no posee o no desean revelar. 

La investigación cualitativa o exploratoria consiste en entrevistar a informantes 

eruditos en la materia, individualmente o en grupos pequeños. En las entrevistas de 

profundidad el centro de la situación gira alrededor del desarrollo de hipótesis y 

discernimientos relacionados con el "por qué" del comportamiento pasado y futuro. 

La investigación cuantitativa está diseñada para explicar lo que está sucediendo y la 

frecuencia con que ocurren las cosas. 

Los métodos de recopilación de datos que se utilizan en la comunicación con los 

encuestados incluyen entrevistas personales, enrrevistas por teléfono y cuestionarios 

por correo. 
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Observación de los encuestados. Es el proceso de reconocimiento y registro de los 

objetos y sucesos pertinentes. 

Aunque la observación puede registrar con exactitud lo que hacen las personas y la 

forma como lo hacen, no puede utilizarse con el fm de detenninar las motivaciones, 

las actitudes y los conocimientos que causa el comportamiento . 

• Las Situaciones Análogas. 

Las situaciones análogas incluyen el estudio de las historias de diferentes casos y 

simulaciones. 

Historia de casos. Este enfoque comprende la investigación intensiva de 

situaciones Que son pertinentes a un a .. pecto particular del problema. 

Simulación. Es una representación incompleta de la realidad que trata de duplicar 

la esencia del fenómeno, sin que verdaderamente se alcance la realidad en sí. Una 

simulación de mercado es una representación incompleta del sistema de mercado o de 

algún aspecto de este sistema. La simulación puede utilizarse para obtener ideas sobre 

la dinámica d~l sistema de mercado, manejando las variables independientes (factores 

de mezcla de mercado y de situación) y observando su influencia sobre la(s) 

variable(s) dependiente(s). La simulación puede ser abstracta, en relación con la 

realidad. Las simulaciones no deben ser ni demasiado sencillas, ni demasiado 

complicadas. 
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"Los modelos de simulación pueden clasificarse de muchas maneras diferentes. 

Una de las clasificaciones más comunes se basa en el objetivo de gerencia abastecido 

por la simulación, que incluye tres tipos: Descriptivo, predictivo y prescriptivo. Un 

modelo descriptivo de simulación es aquel que ilustra o describe el sistema de 

mercado que se está investigando. Un modelo predictivo está diseñado para ayudar en 

la predicción del desempei'l.o del sistema de mercado, cuando cambian las variables en 

el sistema. Un modelo prescriptivo es aquel que permite que el usuario experimente 

con los cambios en el sistema. 

Las limitaciones de la simulación son la dificultad para desarrollar un modelo 

válido de simulación y el tiempo y el costo que implica poner al día el modelo, a 

medida que cambian las condiciones.,,18 

• La ExperlmenlJJclón. 

Un experimento se lleva a cabo cuando una o más de las variables independientes 

se manipulan o controlan concienzudamente y su efecto sobre los variables 

dependientes se alcanza a medir. El objetivo de un experimento es medir el efecto de 

las variables independientes que puedan prestarse a confusión como para que uno 

llegue a hacer deducciones válidas de causalidad . 

• Información Secundarla. 

Existen dos tipos generales de información de mercados: La infonnación primaria 

18 Ibldem, p. 140. 
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la información secundaria. La información primaria se obtiene con el fin de suplir las 

necesidades de investigación Que se encuentran a mano. La información secundaria es 

información que ya estA publicada y que se recopila con fines diferentes a los de 

suplir las necesidades específicas de investigación que se encuentran a mano. 

La información secundaria puede clasificarse, de acuerdo con su origen, en fuentes 

internas o fuentes externas. La información externa proviene de un conjunto de 

fuentes tales como publicaciones gubernamentales, información, libros, boletines, e 

informes periódicos de las asociaciones comercia1es. Las fuentes de información 

externas que no pueden conseguirse en una biblioteca, por lo general consisten en 

información estandarizada, cuya adquisición es costosa. A estas fuentes de 

información se llaman fuentes de datos estandard. Tales fuentes son, en su gran 

mayoria, organizaciones con ánimo de lucro que suministran información 

estandarizada, a un grupo de clientes. 

Información interna. Esta información se origina dentro de la organización para 

la cual se estA realizando la investigación. Recibe el nombre de informacíón 

secundaria interna. 

"Todas las organizaciones recopilan información interna, como parte de sus 

operaciones normales. La información de las ventas y los costos se registra~ los 

informes de ventas se elaboran; las actividades publicitarias y de promoción se 

registran; los informes de investigación y desarrollo y de fabricación se elaboran; 
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estas son apenas algunas de las fuentes de infonnación que puedan conseguirse con 

fines de investigación, dentro de una organización moderna," 19 

Las ventajas de la información interna secundaria radican en su bajo costo y su 

disponibilidad. 

Información externa sindicada. Las fuentes de infonnación sindicada pueden 

clasificarse como: 

1) Infonnación del consumidor; 

2) Infonnación sobre ventas al por menor~ 

3) Infonnación sobre los mayoristas; 

4) Infonnación industrial; 

5) Infonnación sobre evaluación publicitaria; y 

6) Infonnación sobre medios de comunicación y audiencia. 

Información del consumidor. Los servicios de panel suministran información sobre 

las ventas, de acuerdo con la marca, el tipo, el sabor o la variedad que se compra; las 

cantidades que se compraron; el Precio pagado; el cambio de marcas y las 

características demográficas y socioeconómicas de la compra, etc.. Numerosos 

servicios realizan encuestas sobre las actitudes y las opiniones de los consumidores, 

en relación con el comportamiento del consumo y una variedad de temas 

contemporáneos relacionados con el mercado. 

19 Ibídem. p. 140 
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Información de minoristas. La información recopilada se centra en los Productos o 

servicios vendidos a través de los mercados y/o en las características de los mercados, 

propiamente dichos. 

Información sobre los mayoristas. Un número creciente de servicios se 

circunscriben a la información sobre el embarque desde bodegas, con el fin de 

calcular las ventas al por menor. 

Información industrial. Los servicios que se consiguen para Productos industriales 

son, más bien, recientes y todavía están en proceso de evolución. La información 

puede utilizarse para: elaborar lista de ventas en perspectiva; identificar territorios de 

venta; establecer potenciales de venta, etc .. 

Información sobre la evaluación publicitaria. Los publicistas se interesan en la 

infonnación que mide la efectividad de los gastos. El análisis se centrará en aquellos 

servicios que evalúan los avisos publicitarios de los medios de difusión y de los 

medios escritos. Los infonnes Starch miden la efectividad de la Publicidad, mediante 

la clasificación de los lectores de revistas, en tres grupos: 

1) Aquellos que recuerdan haber visto W1 aviso publicitario en particular (notado); 

2) Aquellos que asociaron el nombre del patrocinador con el aviso publicitario (visto 

asociado); y 

3) Aquellos que leen la mitad o un poco más de mitad de la copia (leen la mayona). 

Esta evaluación se elabora para la mayoría de las revistas de consumo y 
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publicaciones seleccionadas sobre el comercio y la industria. Gallup y Robinson mide 

tres niveles de efectividad publicitaria: 

1) "Puntaje Registro Probado del Nombre" el cual da el porcentaje de lectores que 

recuerdan el aviso publicitario y lo demuestran. mediante la descripción del 

mismo~ 

2) "Perfil de Recuerdo de Ideas", una medida del recuerdo del mens'\ie de venta; y 

3) "Puntaje sobre la actitud favonable de compra", que mide la persuasión del 

mensaje. 

Información sobre los medios de comunicación y la audiencia. Consiste en 

identificar aquellos medios que tienen caractertsticas de audiencia similares a los del 

mercado "objetivo" que quiere alcanzarse. Los tipos de información utilizados en los 

mercados y en los medios de comunicación paralelos. generalmente. incluyen indices 

demográficos, psicográficos, y de utilización del Producto. 

Encontrar con exactitud el punto preciso para la recolección de infonnación es 

importante, tanto para el costo como para la calidad de los resultados. De modo que 

no siempre se debe dar por satisfecho con la primera fuente de información que se le 

venga a la mente. Algo de reflexión y de creatividad puede descubrir una forma mejor 

y más barata. 

El análisis de datos secundarios disponibles es un paso esencial en el proceso de 

definición del problema: Es probable que los datos primarios no se recopilen sino 
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hasta que los secundarios se analicen por completo. 

2.2.1 FORMULACIÓN DE LOS CUESTIONARIOS. 

El Cuestionario es el instrumento de mayor uso en la obtención de datos primarios. 

Lo forman una serie de preguntas que el entrevistado debe contestar. Es un 

instrumento flexible ya que hay muchas maneras de fonnular las preguntas. Es 

necesario elaborarlos con mucho cuidado, probarlos y depurarlos antes de poder 

aplicarlos a gran escala. 

"Cualquier cuestionario tiene tres objetivos específicos: 

1) Debe traducir la infonnación necesaria a un conjunto de preguntas específicas 

que los entrevistados puedan contestar. Dos maneras iguales, de formular preguntas 

pueden producir distinta infonnación; por consiguiente, este objetivo constituye un 

reto. 

2) Un cuestionario debe levantar la moral, motivar y alentar al entrevistado a 

participar en la entrevista, coopere y la tennine. Las entrevistas incompletas tienen 

una utilidad limitada, en el mejor de los casos. 

3) Un cuestionario debe minimizar el error de respuesta. El error de respuesta es el 

error que surge cuando los participantes dan respuestas inexactas o cuando sus 

respuestas se registran o analizan de manera incorrecta." 20 

lO K. Malhotm, Naresh. Investigación de Mercados Un enfooue pn\ctico p. 319. 
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Para el disefto del cuestionario, es importante tener una idea clara de la población 

meta. Las características del grupo a entrevistar influyen en el disefto del 

cuestionario~ debido a que la comprensión se relaciona con las características 

socioeconómicas, es decir, cuanto más diversificado sea el grupo de entrevistados, 

más dificil será disefiar un solo cuestionario para todo un grupo. 

Los cuestionarios pueden ser aplicados por distintas técnicas, tales como las 

entrevistas personales, telefónicas, por correo, o por computadora. En las entrevistas 

personales, los entrevistados ven el cuestionario e interactúan frente a frente con el 

entrevistador, de modo que pueden hacerse preguntas extensas, complejas y variadas. 

En las entrevistas telefónicas, los participantes interactúan con el entrevistador, pero 

no ven el cuestionano. Los cuestionarios por correo son de autoaplicación, de manera 

que las preguntas deben ser sencillas, siendo preciso proporcionar instrucciones 

detalladas. En las entrevistas asistidas por computadora, pueden incluirse patrones de 

salto complejos y la aleatorización de las preguntas para eliminar las tendencias por el 

orden. 

Cada pregunta de un cuestionario debe contribuir a obtener la información 

necesaria, o cumplir un propósito especifico. Si no hay un uso satisfactorio para los 

datos que resultan de una pregunta, ésta debe eliminarse. 

"En ocasiones, se hacen preguntas de relleno para disfrazar el propósito o al 

patrocinador del proyecto. Algunas veces, ciertas preguntas pueden repetirse con el 
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propósito de evaluar la confiabilidad o validez." " 

2.2.1.1 TIpos DE CUESTIONARIOS • 

• Cuestionario Piloto o Preliminar. 

Para reducir al máximo las dificultades en la aplicación de un cuestionario y 

conocer más a fondo el problema bajo análisis, es conveniente realizar un primer 

intento (cuestionario piJota) que es propiamente un sondeo que permitirá detenninar 

entre otras cosas: 

al Significado de palabras clave en la encuesta, determinando si la palabra tiene un 

mismo significado ~ los diferentes individuos~ si el sentido o interpretación que se 

le da, está de acuerdo con los objetivos de la Investigación. 

b) Duración aproximada del cuestionario, tomando en consideración que la 

entrevista no debe alargarse más allá de 30 minutos, pues una duración mayor hace 

que el entrevistado pierda interés y sus contestaciones sean incompletas, o bien, 

suspenda a la mitad la entrevista. 

Mediante la aplicación del cuestionario piloto es posible tener un idea de los 

resultados que se obtendrán de la investigación. 

Un cuestionario preliminar debe realizarse pensando en que puede ser el definitivo 

y que cubra los objetivos establecidos para la encuesta. 

2] Ibídem, p. 323. 
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• Cuestionario Definitivo. 

En el Cuestionario definitivo se deben considerar ciertas reglas. como las que a 

continuación se presentan: 

Reglas de Redacción y Contenido de la Pregunta: 

l. Facilitar la memoria~ la pregunta debe limitarse al pasado inmediato (un mes 

máximo). 

2. No deben usarse más palabras de las que sean necesarias. 

3. Las palabras empleadas deben ser simples, fáciles de pronunciar y de uso 

común. 

4. Debe evitarse al máximo emplear ténninos comerciales o de negocios y 

palabras "cargadas" ó insinuantes. 

5. Al elaborarse la pregunta debe tenerse cuidado en no dar la respuesta. 

6. Cuando se tenga que realizar W13 pregunta que por su naturaleza sea 

embarazosa o dificil de contestar, es necesario planear cuidadosamente su 

redacción, para evitar una gran cantidad de contestaciones falsas. 

7. Cuando mUan de medirse aspectos relacionados con la calidad de un Prnducto, 

o bien su sabor, su aroma, su aspecto u otras características similares, es 

recomendable el uso de respuestas preformuladas, utilizando escalas de 

conceptos o de valores o una combinación de ambas. 

8. Evita motivos emocionales o estereotipados. 
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9. No ser demasiado familiar. 

10. Evitar preguntas capciosas. 

2.2.1.2 TIPOS DE PREGUNTAS QUE SE EMPLEAN EN LA ELABORACIÓN DE UN 

CUESTIONARIO. 

/. Preguntas Atractivas o Inicioles. El objeto de este tipo de preguntas es por una 

parte, hacer atractivo el inicio del cuestionario y por la otra, desviar la atención sobre 

el tema real de la encuesta y asi dejar en la mente del entrevistado la idea de una 

encuesta sobre diversos tópicos. 

2. Preguntas en Bateria o Múltiples. Son series de preguntas relacionadas entre si, 

estando supeditadas unas a otras. Al iniciar una serie de preguntas múltiples, es 

necesario que las alternativas propuestas sean mutuamente excluyentes. 

3. Preguntas Filtro. Son preguntas que se subordinan unas a otras; o sea, la 

respuesta afmnativa o negativa para la primera pregunta excluye o requiere la 

segunda. 

4. Preguntas Abiertas. Cuando se desea conocer todas las ideas sobre un asunto, 

deben emplearse preguntas que pennitan cualquier tipo de contestación; generalmente 

al interrogar acerca de una opinión o imagen, se requieren preguntas abiertas. 

5. Preguntas Indirectas. Cuando se investigan temas confidenciales o de tipo 

personal, debe utilizarse la pregunta de tipo indirecto para conocer la verdadera 
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opinión del entrevistado. 

6. Preguntas Dicotómicas. Son preguntas que únicamente pueden contestarse en 

uno de dos sentidos y por lo general, sirven para filtrar elementos que no tienen 

utilidad para el tipo de investigación. 

7. Preguntas de Control. Es conveniente incluir preguntas que nos pennitan 

determinar el grado de veracidad o falsedad de las respuestas. 

2.3 DISEI'iO DEL MODELO DE INVESTIGAOÓN. 

Un disefio del modelo de investigación es una estructura o plano para conducir un 

proyecto de Investigación de Mercados. Detalla los procedimientos necesarios para 

obtener la ¡nfonnación que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de 

investigación. 

Los disefios del modelo de investigación pueden clasificarse de manera general en 

exploratorios o concluyentes. 

"El modelo particular que se disefiará variará considerable de estudio a estudio, 

dependiendo de la información buscada, la clase de entrevistados y el método de 

reunir la infonnación (por ejemplo, cuestionario contra observación). 

Si se planea un estudio por observación, bay que diseñar un modelo que facilite el 

registro con exactitud de las observaciones. Si se planea un estudio por cuestionario, 
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hay que prestar atención especial al diseí'io del cuestionario, pues éste influirá sobre 

los datos obtenidos." 22 

2.3.1 INVESTIGACiÓN EXPLORATORIA. 

"El objetivo primario de la investigación exploratoria es proporcionar una 

comprensión del problema que enfrenta el investigador. Esta investigación se utiliza 

en los casos en que es necesario definir el problema de manera precisa. identificar los 

cursos de acción relevantes o profundizar en éste antes de desarrollar el planteamiento 

del problema. El conocimiento más profundo que se gana con la investigación 

exploratoria puede corroborarse por medio de la investigación concluyente porque el 

objetivo de esta última es probar las hipótesis y analizar sus relaciones específicas." 23 

Lo anterior, se sintetiza diciendo que el objetivo de la investigación exploratoria es 

examinar o buscar a través del problema o situación para dar una mejor idea o 

comprensión del mismo. 

La investigación exploratoria puede utilizarse para cualquiera de los siguientes 

propósitos: 

• Fonnular un problema o definirlo de manera más precisa. 

• Identificar cursos alternativos de acción. 

- Desarrollar hipótesis. 

• Aislar variables y relaciones clave para un análisis posterior. 

22 Ibldem, p. 22. 
23 lbidem, p. 87. 
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- Ganar comprensión para desarrollar un enfoque del problema. 

- Establecer prioridades para lUla investigación posterior. 

La investigación exploratoria se caracteriza. por la flexibilidad y versatilidad de sus 

métodos porque no se emplean los protocolos y procedimientos de la investigación 

formal. Una vez que los investigadores descubren una idea o conocimiento nuevo, 

pueden modificar la exploración hacia esa dirección, hasta que sus posibilidades se 

agoten o bien hasta encontrar otra más adecuada. 

2.3.2 INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE. 

"La investigación concluyente está basada en una gran cantidad de muestras 

representativas y los datos obtenidos están sujetos al análisis cuantitativo. Los diseños 

de investigación concluyentes pueden ser descriptivos o causales~ tos diset\os de 

investigación descriptivos pueden ser, a su vez, transversales o longitudinales." 24 

2.3.2.1 INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE DESCRIPTIVA. 

El objetivo principal de la investigación descriptiva es delinear algo, generalmente 

las características del mercado o su funcionamiento. 

La investigación descriptiva se puede nevar a cabo por las siguientes razones: 

l. Describir las caracteristicas más importantes de los grupos como son los 

conswnidores, vendedores, organizaciones o áreas de mercado. 

14 Ibidem. p. 88. 
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2. Estimar el porcentaje de unidades que presentan cierto comportamiento en una 

población específica. 

3. Determinar como se perciben las caracteristicas del Producto. 

4. Determinare} grado de asociación de las variables de mercado. 

5. Para hacer predicciones específicas. 

Esta técnica de investigación supone que el investigador tiene un gran 

conocimiento previo acerca de la situación del problema. La diferencia principal entre 

las investigaciones exploratoria y descriptiva es que esta última se caracteriza por la 

formulación previa de una hipótesis. 

"Por lo regular. la investigación descriptiva se basa en gran cantidad de muestras 

representativas. Un disefio de investigación formal especifica los métodos para 

seleccionar las fuentes de infonnación y la recopilación de los datos que provienen de 

esas fuentes. Un disefio descriptivo requiere una especificación clara de quién, qué, 

cuándo, dónde, por qué y cómo de la investigación," 25 

La mayor parte de los estudios de Investigación de Mercados incluyen una 

investigación descriptiva que comprende distintos métodos, como lo son las 

encuestas, los paneles, la observación, etc .. 

En resumen, la investigación descriptiva. a diferencia de la exploratoria, se hace 

por medio de una definición clara del problema, de hipótesis especificas y de las 

2S Ibidem. p. 91. 
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necesidades de información . 

• Diseltos de Estudios Transversales. 

"Los estudios transversales son los diseftos descriptivos que se utilizan con mayor 

frecuencia en la Investigación de Mercados. Estos disefios de muestra representativa 

implican que la recopilación de información de los elementos de cualquier muestra se 

haga una sola vez. Pueden ser disefios de estudios transversales individuales o 

múltiples." 26 

En un diseño de muestra representativa individual, se extrae una sola muestra de 

entrevistados de la población meta y la información se obtiene una sola vez de esta 

muestra. Estos diseños también se llaman proyectos de investigación de estudios de 

muestra. En los diseños de muestra representativa múltiples hay dos o más muestras 

de entrevistados y la información se obtiene una sola vez de cada muestra. 

El análisis de grupo es un disefio de muestra representativa múltiple que consiste 

en una serie de estudios que se llevan a cabo en intervalos apropiados y el grupo sirve 

como unidad básica de análisis. Un grupo es un conjunto de entrevistados que 

experimentan el mismo evento en diferentes intervalos. El análisis de grupo se refiere 

a cualquier estudio en que se midan algunas características de uno o más grupos 

durante uno o más periodos. 

26 Ibidem, p. 92. 
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• DiseRos longitudinales. 

En los diseños longitudinales, una muestra fija (o muestras) de los elementos de 

una población se mide de manera repetida. Un disefto longitudinal difiere de un 

diseño transversal en que la o las muestras permanecen iguales a través del tiempo. 

Un estudio longitudinal proporciona una serie de imágenes que ofrecen una visión 

profunda de la situación y de los cambios que tienen lugar con el paso del tiempo. 

Con frecuencia, el término diseño longitudinal se utiliza de forma intercambiable 

con el término panel. Un panel consiste en una muestra de entrevistados que aceptan 

proporcionar información en intervalos especificos durante un periodo largo. Los 

paneles son mantenidos por empresas sindicadas. y los miembros del panel son 

compensados por su participación con regalos. cupones. información o dinero en 

efectivo. 

Los datos que se obtienen de los paneles no sólo proporcionan infonnación sobre 

la participación con base en un extenso período. sino también permiten que el 

investigador analice los cambios en la participación del mercado a lo largo del 

tiempo. 

Una de las ventajas más importantes de los diseños longitudinales sobre los 

diseftos de muestra representativa es su capacidad para detectar los cambios de la 

medición de las mismas variables en las mismas muestras. 
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"Los datos longitudinales permiten a los investigadores estudiar los cambios en el 

comportamiento de las unidades individuales y relacionar los cambios conductuales 

con los cambios de las variables de mercado: Publicidad, Empaque, Precio y 

Distribución; ya que las mismas unidades se miden en fonna repetida, pueden 

eliminarse las variaciones causadas por los cambios en las muestras y aún los 

pequefios cambios aparentes. ,,27 

Otra ventaja de los paneles es que por medio de ellos se pueden recopilar 

cantidades relativamente grandes de datos; esto es, en virtud de que los miembros del 

panel generalmente son compensados por su participación, están dispuestos a 

participar en entrevistas largas y demandantes. 

Un estudio típico de muestra representativa requiere que el entrevistado recuerde 

tanto las compras que realizó en el pasado como su actitud; estos datos pueden ser 

inexactos por los pequeftos olvidos que tiene la memoria. Los datos del panel, que se 

apoyan en un registro continuo de las compras en un diario, dependen menos de la 

memoria de los entrevistados. 

2.3.2.2 INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE CAUSAL. 

La investigación causal se utili7.a para obtener evidencias de las relaciones de 

causa y efecto. 

La investigación causal es apropiada para los siguientes propósitos: 

27 Ibidem, p. 96. 
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1. Entender qué variables son la causa (variables independientes) y qué variables 

son el efecto (variables dependientes) de un fenómeno. 

2. Detenninar la naturaleza de las relaciones entre las variables causales y el 

efecto que debe pronosticarse. 

"Al igual que la investigación descriptiva, la investigación causal requiere de un 

diseño planeado y estructurado, en el que las variables causales o independientes se 

manipulan en un ambiente relativamente controlado. Un ambiente relativamente 

controlado es aquel en el que las otras variables que pueden afectar la variable 

independiente se controlan o verifican en el mayor grado posible. El efecto de esta 

manipulación en una o más variables dependientes se mide para inferir causalidad. El 

método principal de la investigación causal es la experimentación. n 28 

Un tipo de proyecto de Investigación de Mercados puede incluir más de un tipo de 

diseño de investigación y de este modo servir a distintos propósitos. La combinación 

de disefios de investigación que se emplee depende de la naturaleza del problema. 

Se pueden utilizar como lineamientos genera1es para escoger los disefios de 

investigación, los siguientes: 

1. Cuando se sabe poco acerca de la situación del problema, se recomienda 

empezar con una investigación exploratoria. 

2. La investigación exploratoria es el paso inicial en la estructura total del diseño 

2i Ibídem, ps.97-99 
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de investigación. En la mayor parte de los casos, puede estar seguida por una 

investigación descriptiva o causal. 

3. No es necesario comenzar cada diseño de investigación con una exploración. 

Un diseño de investigación puede tener buen inicio con una investigación 

descriptiva o causal. 

4. Aunque la investigación exploratoria generalmente es el primer paso, no es 

necesaria la secuencia. La investigación exploratoria puede seguir a la 

investigación descriptiva o causal 

En cada paso del proceso de Investigación de Mercados, se pueden presentar 

errores, por lo que los gerentes e investigadores necesitan reconocer que cada estudio 

de Investigación de Mercados contiene errores. 

2.3.3 FUENTES DE ERROR. 

Sin importar la clase de diseño de investigación que se emplea, el investigador 

deberá intentar minimizar las fuentes potenciales de error. 

"Existen diversas fuentes de error que pueden afectar el diseño de investigación. El 

error total es la variación entre el valor real de la media en la población de la variable 

. que se estudia y el valor de la media observado, obtenido en el proyecto de 

Investigación de Mercados." 29 

29 Ibídem, p. 100. 
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El error de la muestra aleatoria ocurre porque la muestra seleccionada es una 

representación imperfecta de la población que se estudia. El error de la muestra 

aleatoria es la variación entre el valor real de la media en la población y el valor real 

de la media en la muestra original. 

Los errores por falta de muestreo pueden atribuirse a fuentes distintas al muestreo 

y pueden ser aleatorios y no aleatorios. Se originan por varias causas que incluyen 

los errores en la definición del problema, el planteamiento, las escalas, el disefto del 

cuestionario, los métodos de entrevistas y la preparación y análisis de los datos. Los 

errores por falta de muestreo incluyen los errores en la respuesta y por falta de ésta. 

Un error por falta de respuesta surge cuando alguno de los entrevistados incluidos 

en la muestra no responde. El error por falta de respuesta, se define como la variación 

entre el valor real de la media de la variable en la muestra original y el valor real de la 

media de la variable en la muestra neta. 

El error en la respuesta surge cuando los entrevistados dan respuestas imprecisas o 

éstas se registran o analizan en forma equivocada. El error en la respuesta se define 

como la variación entre el valor real de la media de la variable en la muestra neta y el 

valor de la media observado que se obtiene en el proyecto de Investigación de 

Mercados. Los errores en la respuesta pueden deberse a los investigadores, los 

entrevistadores o a los entrevistados. 

Al incrementar el tamaño de la muestra disminuye el error de muestreo, pero por 

otro lado también puede aumentar el error por falta de muestreo, por ejemplo, el 
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incremento de los errores debidos a los entrevistados. 

El error por falta de muestreo parece ser más problemático que el error de 

muestreo. Este último puede calcularse, mientras que muchas formas del error por 

falta de muestreo son dificiles de estimar. Además, el error por falta de muestreo 

puede ser el que contribuya en mayor medida al error total, mientras que el error de 

muestreo tiene una magnitud relativamente pequefta. 

2.3.4 PRESUPUESTO V PROGRAMACIÓN DEL PROVECTO. 

Como se mencionó en el planteamiento del problema, se deben de considerar los 

recursos de los que se dispone para realizar el estudio; por lo que, una vez que se 

especifica el disefto de investigación que controlará en forma apropiada el error total, 

es preciso tomar las decisiones de presupuesto y programación. El presupuesto y 

programación ayudan a asegurar que el proyecto de investigación se realice con los 

recursos disponibles tanto financieros como de tiempo, trabajo, etc .. 

"Un enfoque útil para la realización de un proyecto es el método de ruta crítica 

(CPM, por sus siglas en inglés), que implica dividir al proyecto de investigación en 

las actividades que lo componen, detenninar la secuencia de esas actividades y 

estimar el tiempo requerido para cada actividad. 

Una versión avanzada del CPM es la técnica de evaluación y revisión del 

programa (PERT, por sus siglas en inglés). Es una estrategia de programación basada 

en la probabilidad, que reconoce y mide la incertidumbre de las fechas de terminación 
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del proyecto. Una técnica de programación aún más avanzada es la técnica de 

revisión y evaluación gráfica (GERT, por sus siglas en inglés), en la que tanto las 

probabilidades de tenninación como los costos de cada actividad pueden constituir 

una representación en red." JO 

Una vez que se fonnula el diseño de investigación y se definen el presupuesto y la 

programación del proyecto, es necesario preparar por escrito una propuesta de 

investigación. La propuesta de Investigación de Mercados contiene la esencia del 

proyecto y sirve como contrato entre el investigador y la gerencia. La propuesta de 

investigación describe el problema, el planteamiento del diseño de investigación. y la 

manera en que se recopilarán. analizarán e informarán los datos. Proporciona una 

estimación de los costos y la programación de las fechas de tenrunaci6n del proyecto. 

La preparación de una propuesta de investigación tiene diversas ventajas. Asegura 

que tanto el investigador como la gerencia estén de acuerdo acerca de la naturaleza 

del proyecto y ayuda a vender el proyecto al cliente. 

2.4 DESARROLLO DEL TRABAJO DE CAMPO. 

En esta etapa, es cuando más se ocupa el personal de Hnea de mercadeo al traducir 

el plan en acción. Aquí el papel de la investigación es empezar a recoger infonnación 

que facilitará la evaluación de los resultados del plan, y de su mejoramiento. si es 

necesario. 

30 Ibídem, p. 105. 
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"Esta es la parte central del trabajo de investigación, y generalmente supone 

tiempo. costo y esfuerzo considerables. La estrategia de la investigación debe basarse 

en los métodos de averiguación. naturaleza de los instrumentos y plan de muestreo. 

Hay necesidad de verificar la clase de datos que se buscan. por ejemplo, 

cuantitativos o cualitativos (o, idealmente unos y otros). Es decir, hay que 

considerarlos en relación con la fuente de donde se obtuvo la información. Hay que 

estudiar también los métodos de recolección de datos y comparar las alternativas para 

determinar su eficiencia y valor probable en la investigación." JI 

La herramienta más común en las investigaciones por encuesta es algún tipo de 

estudio PCU (Publicidad, conocimiento y utilización). Esto usualmente toma la 

forma de una serie de campañas periódicas de la investigación por teléfono, para 

medir el conocimiento por parte del consumidor, compras de prueba, actitudes de los 

compradores hacia el Producto y sus reacciones cuando lo usan, recordación de 

anuncios publicitarios, entre otros. 

Por otra parte, como se mencionó en el capítulo anterior (Tema 1.4), los 

investigadores tienen dos opciones principales para la recopilación de datos: Pueden 

desarrollar organizaciones propias o pueden establecer contacto con una agencia de 

trabajo de campo. 

31 M. Chisnall, Peter. La Esencia de la InvestigaciÓn de Mercados. p. 5. 
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Todo trabajo de campo comprende la selección, capacitación y supervisión de las 

personas que recolectan los datos. La validación del trabajo de campo y evaluación de 

los encuestadores también fonnan parte del proceso. La naturaleza del trabajo de 

campo varia con el modo de recopilación de datos y que el énfasis relativo que se da a 

los distintos pasos sea diferente para las entrevistas telefónicas, personales y por 

correo. 

2.4.1 SELECCIÓN DE LOS ENCUESTADORES. 

El primer paso en el proceso del trabajo de campo es la selección de los 

encuestadores; para ello, el investigador debe: 

1) Desarrollar las especificaciones de trabajo para el proyecto, tomando en cuenta 

el modo de recopilación de datos. 

2) Decidir qué características deben tener los encuestadores; y 

3) Seleccionar a los individuos apropiados. 

Las características, opiniones, percepciones, expectativas y actitudes previas de los 

entrevistadores pueden afectar las respuestas obtenidas. 

Los requerimientos de trabajo varían con la naturaleza del problema y el método 

de recopilación de datos. Pero existen algunas cualidades que deben tener los 

encuestadores, y son las siguientes: 

Saludables. El trabajo de campo puede ser extenuante y los encuestadores deben 
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tener el vigor que se requiere para realizarlo. 

Sociables. Los entrevistadores deben ser capaces de crear una atmósfera de 

armonía con los entrevistados. 

Comunicativos. Las habilidades efectivas para hablar y escuchar son grandes 

ventajas. 

Apariencia Agradable. Si la apariencia de un encuestador es desagradable o 

extraña, es probable que existan tendencias en la recopilación de datos. 

Educados. Los entrevistadores deben tener capacidad para la lectura y redacción. 

Algunas agencias de Investigación de Mercados requieren que los encuestadores 

bayan cursado el bachillerato y muchas prefieren que cuenten con algún tipo de 

educación universitaria. 

Experimentados. Es más probable que los entrevistadores con experiencia realicen 

un mejor trabajo al seguir las instrucciones, lograr la cooperación de los entrevistados 

y guiar la entrevista. 

La experiencia del entrevistador tiene distintos efectos en el proceso de la 

entrevista. Es más probable que tos entrevistadores sin experiencia cometan errores 

de codificación, realicen un registro equivocado de las respuestas y no lleven a cabo 

Wl sondeo; además de que tienen dificultades para cubrir las cuotas de entrevistados; 

y tienen indices de negativa más altos, ya que aceptan más respuestas de "no sé" y 

negativas de responder a preguntas personales. Por lo general, a los encuestadores se 

les paga una cuota por hora o por entrevista 
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"Los encuestadores pueden dividirse en cuatro grupos psicográficos diferentes: 

Dedicado. Entrevista a las personas porque le gusta hacerlo. 

Independiente. Las entrevistas le brindan la libertad de elegir cuándo desea 

trabajar, así como cierta independencia en el trabajo mismo. 

Social. Lo que en realidad le atrae es la oportunidad de relacionarse en el aspecto 

social, conocer personas interesantes. interactuar. 

Profesional. Considera el trabajo no solo como medio para ganarse la vida, sino 

como una oportunidad de investigación de mercado. ti 32 

Un análisis del perfiJ psicográfico de los entrevistadores y de sus características 

demográficas pueden ayudar en gran medida en la identificación y selección de los 

encuestadores adecuados. 

2.4.2 CAPACITACIÓN DE LOS ENCUESTADORES. 

Así como en toda actividad administrativa, la capacitación de los encuestadores es 

importante para la calidad de los datos que se recopilan. 

La capacitación asegura que todos los entrevistadores apliquen el cuestionario de 

la misma fonna. de modo que los datos se recopilen unifonnemente y se minimicen 

las fuentes de error. La capacitación debe cubrir el establecimiento del contacto 

inicial, fonnular las preguntas, sondear. registrar las respuestas y terminar la 

entrevista. 

32 K. Malhotra, Naresh. Investigací6n de Mercados. Un enfoque práctico. p. 447. 
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• El Contacto Inicial. 

El contacto inicial puede dar como resultado la cooperación o la pérdida de 

entrevistados potenciales. 

• formulación de las preguntas. 

El cambio de la redacción o el orden de las preguntas durante la entrevista puede 

producir diferencias significativas en las respuestas obtenidas. 

"Algunos de los lineamientos para la formulación de las preguntas son: 

l. Familiaricese con el cuestionario. 

2. Haga las preguntas en el orden en que aparecen en el cuestionario. 

3. Emplee las palabras exactas que se dan en el cuestionario. 

4. Lea cada pregunta con lentitud. 

S. Repita las preguntas que no se entiendan. 

6. Haga cualquier pregunta apropiada. 

7. Siga las instrucciones, evite los patrones y sondee con detenimiento." JJ 

• Sondeo de las Preguntas. 

El sondeo tiene como objetivo motivar a los entrevistados para que amplien, 

aclaren o expliquen sus respuestas; y para ayudarles a enfocarse hacia el objetivo 

33 Ibídem, p. 448. 
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específico de la entrevista. Algunas técnicas de indagación que se pueden utilizar son: 

J. Repetición de la Pregunta. Repetir la pregunta con las mismas palabras puede 

ser eficaz para obtener una respuesta. 

2. Repetir la respuesta del entrevistado. Puede estimularse a los entrevistados para 

que hagan más comentarios al repetir sus respuestas palabra por palabra. 

3. Utilizar una pausa o indagación silenciosa, Puede indicar al entrevistador que 

proporcione una respuesta más completa. 

4. Alentar o hacer que el entrevistado se sienta seguro. Si el entrevistado necesita 

que se le explique una palabra o frase, el entrevistador no debe dar su 

interpretación, a menos que se le hayan dado instrucciones de hacerlo. En vez 

de ello, la responsabilidad de la interpretación debe regresar al entrevistado Con 

un comentario como: "Lo que signifique para usted". 

5. Obtener una aclaración. La motivación del entrevistado para cooperar con el 

encuestador y ofrecer respuestas completas puede lograrse con una pregunta, 

como: "No comprendo bien 10 que quiere decir con esto. ¿Podría decirme 

algo más?" . 

• Registro de las Respuestas. 

Todos los entrevistadores deben utilizar el mismo fonnato y las mismas reglas 

para registrar y editar las entrevistas tenninadas. La regla general para el registro de 
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las respuestas a preguntas no estructuradas es registrarlas palabra por paiabra, algunos 

lineamientos para éste registro pueden ser: 

1. Registre las respuestas durante las entrevistas. 

2. Emplee las mismas palabras que el entrevistado. 

3. No resuma ni parafrasee las respuestas del entrevistado. 

4. Incluya todo aquello que cumpla con los objetivos de la pregnnta. 

5. Incluya todas las indagaciones y comentarios. 

6. Repita la respuesta mientras la escribe . 

• Terminación de la entrevista. 

La entrevista no debe cerrarse antes de que se obtenga toda la infonnación. Debe 

registrarse cualquier comentario espontáneo que dé el entrevistado después de que se 

hagan todas las preguntas formales. Es importante agradecer al entrevistado y 

expresar lo importante de su cooperación. 

2.4.3 SUPERVISIÓN DE LOS ENCUESTADORES. 

La supervisión de los encuestadores significa asegmarse que éstos siguen los 

procedimientos y técnicas para los que recibieron capacitación. La supervisión 

comprende edición y control de calidad, control de la muestra, control de la 

falsificación y control de la oficina central. 



Investigación de Me1'ClJllos 71 

• Edición y control de calidad. 

"Si se detecta cualquier problema, el supervisor deberá analizarlo con los 

encuestadores y proporcionar capacitación adicional en caso de ser necesario. A fin 

de comprender los problemas de los encuestadores, es preciso que los supervisores 

realicen también algunas entrevistas. Los supervisores deben recopilar los 

cuestionarios y editarlos todos los días, es necesario que los analicen para asegurarse 

de Que se hicieron todas las preguntas, que no se aceptaron respuestas incompletas o 

no satisfactorias y que la escritura es legible." J4 

Los supervisores también deben llevar un registro de las horas trabajadas y los 

gastos. Esto permitirá que se determine el costo por entrevista terminada, también si 

el trabajo se realiza de acuerdo con el programa o si algún entrevistador tiene 

problemas . 

• Control de la Muestra. 

Su objetivo es asegurar que los entrevistadores sigan de manera estricta el plan de 

la muestra, en lugar de seleccionar unidades de muestra con base en la 

conveniencia o la disponibilidad. En ocasiones, los encuestadores amplían los 

requerimientos de las cuotas de muestras. 

).4 Ibídem, ps. 450 y 451. 
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* Control de la informaciónfalseada. 

La falsificación comprende la modificación de una parte de la pregunta o el 

cuestionario completo. Un entrevistador puede falsificar parte de una respuesta a fin 

de que se acepte o fingir las respuestas. La falsificación puede reducirse mediante la 

capacitación apropiada, la supervisión y la validación del trabajo de campo . 

• Control de la oficina central. 

Los supervisores proporcionan a la oficina central información sobre la calidad y 

el control de costos, de modo que puede mantenerse un informe del progreso total. El 

control de la oficina central incluye la tabulación de las variables de la cuota, las 

características demográficas importantes y las respuestas a las variables clave. 

2.4.4 VALIDACIÓN DEL TRABAJO DE CAMPO. 

La validación del trabajo de campo significa verificar que los encuestadores 

presenten entrevistas auténticas. A fin de dar validez al estudio. los supervisores 

llaman por teléfono aproximadamente del 10 al 25% de los entrevistados para 

preguntarles si los encuestadores aplicaron en realidad las entrevistas. Los 

supervisores preguntan acerca de la extensión y calidad de la entrevista. la reacción 

ante el entrevistador y los datos demográficos básicos. La información demográfica 

se compara con la información que proporcionaron los entrevistadores en los 

cuestionarios. 
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2.4.5 EVALUACIÓN DE LOS ENCUESTADORES. 

Es importante evaluar a los encuestadores a fin de proporcionarles 

retroalimentación sobre su desempei\a. así como identificar a los mejores y constituir 

una fuerza de campo mejor y con una calidad más alta. Los criterios de evaluación 

deben comunicarse con claridad a los encuestadores durante su capacitación. 

"La evaluación de los encuestadores debe basarse en los criterios de costo y 

tiempo, indices de respuesta, calidad de las entrevistas y de los datos." " 

Tiempo y Costo. Los entrevistadores pueden compararse en términos del costo 

total (salario y gastos) por entrevista terminada. Los encuestadores también deben 

evaluarse en la medida en que invierten su tiempo. Este debe dividirse en categorlas 

como entrevistas reales, viajes y administración. 

lndices de respuesta. Los supervisores pueden ayudar a los entrevistadores que 

tienen una cantidad poco común de negativas al escuchar los métodos para abordar 

que utilizan y proporcionándoles retroalimentación inmediata. 

Calidad de la entrevista. El supervisor puede hacer esto personalmente o el 

encuestador puede grabar la entrevista en una cinta. La calidad de las entrevistas debe 

evaluarse en ténninas de: 

1) La manera de abordar al entrevistado; 

2) La precisión con la que el encuestador hace las preguntas; 

3S Ibídem, p. 452. 
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3) La habilidad para indagar sin tendencias; 

4) La habilidad para hacer preguntas sensatas; 

5) Las capacidades interpersonales que se ponen en práctica durante la entrevista~ 

y 

6) La forma en que se termina la entrevista. 

Calidad de los datos. Los cuestionarios tenninados de cada encuestador deben 

evaluarse para conocer la calidad de los datos. Algunos indicadores de ésta son que: 

1) Los datos registrados sean legibles; 

2) Se sigan todas \as instrucciones, incluyendo los patrones de salto; 

3) Las respuestas a las preguntas no estructuradas se registren palabra por palabra; 

4) Las respuestas a preguntas no estructuradas sean significativas y 

suficientemente completas para codificarse; y 

5) La falta de respuesta a los articulas ocurre con poca frecuencia. 

2.5 ANÁLISIS y EVALUAOÓN DE LA INFORMACIÓN. 

Los datos obtenidos en campo. es decir. la materia prima de la investigación. 

deben seguir el proceso de tabulación, análisis e interpretación. de tal manera Que los 

resultados pueden comunicarse en forma clara a los interesados. Las relaciones 

significativas deben identificarse y estudiarse con claridad y objetividad en relación 



Investigación dI! Mn-cados 75 

con los problemas específicos de la investigación. Es laborioso recoger y analizar los 

datos, por lo tanto debe sacárseles el máximo provecho. 

El primer paso en el análisis de la infannación es verificar que los cuestionarios 

sean aceptables; después viene la edición, codificación y transcripción de datos. 

"Con frecuencia, es necesario un ajuste estadístico de los datos a fin de que éstos 

sean representativos de la población de interés. Después, el investigador debe 

seleccionar una estrategia de análisis de datos apropiada. La estrategia de análisis de 

datos final difiere del plan preliminar de análisis de datos debido a la información y 

observaciones que se obtienen después de formular el plan preliminar. La preparación 

de los datos debe empezar tan pronto como se recibe el primer grupo de 

cuestionarios, mientras el trabajo de campo se encuentra todavía en proceso. De esta 

manera, si se detecta algún problema, el trabajo de campo puede modificarse e incluir 

la acción correctiva." 36 

2.5.1 VERIFICACIÓN y EDIaÓN DE CUESTIONARIOS. 

Este paso comprende la revisión de todos los cuestionarios para verificar que estén 

completos y conocer la calidad de las entrevistas. Con frecuencia, estas revisiones se 

realizan mientras el trabajo de campo está todavía en proceso. 

Un cuestionario puede ser inaceptable por diversas razones, tales como: 

16 Ibídem, p. 472. 
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J. Partes del cuestionario pueden estar incompletas. 

2. El patrón de respuestas puede indicar que el entrevistado no comprendió o no 

siguió las instrucciones. 

3. Las respuestas presentan poca variación. 

4. El cuestionario está incompleto fisicamente: Faltan una o más páginas. 

5. El cuestionario se recibe después de la fecha de corte establecida. 

6. Una persona no calificada para participar respondió el cuestionario. 

Los cuestionarios que son inaceptables, pueden editarse, es decir revisarse, con 

objeto de incrementar la precisión y exactitud. La edición consiste en la supervisión 

de los cuestionarios para identificar respuestas ilegibles, incompletas, inconsistentes o 

ambiguas. A fin de codificarse de manera apropiada, los datos deben ser legibles. 

Por otra parte, las respuestas a las preguntas no estructuradas pueden ser ambiguas 

y dificiles de interpretar en forma clara. La respuesta puede estar abreviada o quizá se 

utilizan palabras ambiguas. Para las preguntas estructuradas, puede marcarse más de 

una respuesta aún cuando la pregunta dé lugar a una sola. 

"Por lo regular, las respuestas no satisfactorias se manejan nuevamente en el 

campo para buscar mejores datos, asignar los valores faltantes y descartar a los 

entrevistados no satisfactorios. " 37 

37 Ibídem, p. 474. 
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• Regreso al campo. 

Esta estrategia es atractiva para los estudios de mercado industriales y de negocios. 

en los que los tamaños de las muestras son reducidos y los entrevistados pueden 

identificarse con facilidad. Sin embargo, los datos obtenidos en la segunda ocasión 

pueden ser diferentes de tos que se obtuvieron en la encuesta original. 

• Asignación de los valores faltantes. 

Si no es factible regresar los cuestionarios al campo. el editor puede asignar los 

valores faltantes a las respuestas no satisfactorias. Esta estrategia puede ser adecuada 

si la cantidad de entrevistados con respuestas no satisfactorias es reducida o si las 

variables con respuestas satisfactorias no son variables clave. 

• Eliminación de los entrevistados no satisfactorios. 

Esta estrategia puede ser adecuada cuando: 

1) La proporción de entrevistados no satisfactorios es reducida; 

2) El tarnallo de la muestra es grande; 

3) Los entrevistados no satisfactorios no difieren de los satisfactorios en forma 

obvia (por ejemplo, datos demográficos, caracteristicas de uso del Producto); 

4) La proporción de respuestas no satisfactorias de cada uno de estos entrevistados 

es grande; o 

5) No se obtuvieron respuestas a las variables clave. 
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Si el entrevistador decide descartar a los entrevistados no satisfactorios, es preciso 

informar sobre el procedimiento que se adoptó para identificarlos y la cantidad de 

éstos. 

2.5.2 LA CODIFICACIÓN. 

"Codificación significa asignar un código, por lo regular un número, a cada 

respuesta posible para cada pregunta. El código incluye un indicador de la posición en 

la columna (campo) y el registro de dalos que ocupará. 

Los datos (todos los registros) para todos los entrevistados se almacenan en un 

archivo de computadora." 38 

Si el cuestionario contiene s610 preguntas estructuradas o unas cuantac: preguntas 

no estructuradas, se precodifica. Esto quiere decir que los códigos se asignan antes de 

realizar el trabajo de campo. Si el cuestionario contiene preguntas no estructuradas, 

los códigos se asignan después de que los cuestionarios se regresan del campo 

(codificación posterior). 

Es conveniente utilizar códigos de campo fijos, que significa que el número de 

registros para cada entrevistado es el mismo y que los mismos datos aparecen en la 

misma columna para todos los entrevistados. 

La codificación de las preguntas estructuradas es relativamente sencilla porque las 

18 Ibídem. p. 475. 
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opciones a las respuestas se detenninan previamente. 

"En la codificación de preguntas no estructuradas, las respuestas de los 

entrevistados se registran palabra por palabra en el cuestionario. Después se 

desarrollan los códigos y se asignan a estas respuestas. En ocasiones, con base en 

proyectos anteriores o consideraciones poco teóricas, el investigador puede 

desarrollar los códigos antes de empezar el trabajo de campo. Por lo general, esto 

debe esperar hasta que se reciben los cuestionarios tenninados. El investigador enlista 

de 50 a 100 respuestas para una pregunta no estructurada a fin de identificar las 

categorías apropiadas para la codificación. Una vez que se desarrollan los códigos, los 

codificadores deben recibir capacitación para asignar los códigos correctos a las 

respuestas palabra por palabra." 39 

Los códigos de categoria deben ser mutuamente excluyentes y exhaustivos en 

fonna colectiva. Las categorías son excluyentes mutuamente si cada respuesta 

pertenece a un sólo código de categoría. 

Un directorio de códigos contiene las instrucciones para la codificación y la 

información necesaria acerca de las variables en el conjunto de datos, Además. sirve 

de guía para que los codificadores realicen su trabajo, y ayuda al investigador a 

identificar y a ubicar las variables de manera apropiada. Incluso si el cuestionario se 

codificó previamente, resulta útil preparar un directorio de códigos formal. 

39 Ibídem, p. 477, 
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2.5.3 CAPTURA DE LA INFORMACIÓN y SU DEPURACIÓN. 

La transcripción o captura de la infonnación comprende la transferencia de los 

datos codificados de los cuestionarios u hojas de codificación a los discos o cintas 

magnéticas o directamente a las computadoras mediante la perforación de taIjetas; 

además de éstos métodos, los datos pueden transferirse con el uso de formas de 

registro de respuestas, rastreo óptico o análisis sensorio por computadora. 

Las formas de registro de respuestas requieren que éstas se marquen con un lápiz 

especial en un área deterruinada codificada para esa respuesta y, así, una máquina 

puede leer los datos. El rastreo óptico comprende la lectura de los códigos y su 

transcripción simultánea por parte de la máquina. Los avances tecnológicos permiten 

realizar los sistemas de análisis sensorio por computadora, que automatizan el 

proceso de recopilación de datos, debido a que las respuestas se registran 

directamente en la computadora con el uso de un dispositivo sensible. 

"La depuración de datos incluye las verificaciones para observar la consistencia y 

manejo de las respuestas no obtenidas. A pesar de que. durante la edición, se 

llevaron a cabo verificaciones preliminares de la consistencia, las revisiones en 

esta etapa son más profundas y extensas porque se realizan por computadora." 40 

Las preguntas no respondidas representan valores de una variable que se 

desconocen ya sea porque los entrevistados proporcionaron respuestas ambiguas o 

040 Ibídem, p. 480. 
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porque sus respuestas no se registraron en forma adecuada. El manejo de respuestas 

no respondidas implica problemas. en particular. si la proporción de éstas es mayor al 

10%. Para el manejo de las preguntas no respondidas, se pueden utilizar las siguientes 

opciones: 

Sustitución de un valor neutral. Las preguntas no respondidas se sustituyen por un 

valor neutral, por lo regular la respuesta media para la variable. 

Sustitución de una respuesta imputada. El investigador trata de deducir, a partir de 

los datos disponibles, las respuestas que los individuos habrian contestado las 

preguntas. Esto puede realizarse estadísticamente al determinar la relación de la 

variable en cuestión con otras variables, con base en los datos disponibles. 

Eliminación del caso según el criterio del investigador. En este tipo de 

eliminación, se descartan del análisis los casos o entrevistados con cualquier pregunta 

no respondida. No es aconsejable desechar grandes cantidades de datos porque su 

recopilación es costosa y requiere de mucho tiempo. Por otro lado, los entrevistados 

con preguntas no respondidas podrían diferir de aquellos con respuestas completas en 

formas sistemáticas. 

Eliminación por análisis según el criterio del investigador. En este tipo de 

eliminación, en lugar de descartar todos los casos con valores faltantes, el 

investigador sólo utiliza casos y entrevistados con respuestas completas para cada 

cálculo. 
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2.5.4 SELECCIÓN DE LA ESTRATEGIA PARA EL ANÁLISIS DE DATOS. 

La selección de esta estrategia debe basarse en los primeros pasos del proceso de 

Investigación de Mercados, las caracteristicas conocidas de los datos, las propiedades 

de las técnicas estadísticas y la filosofia del investigador, 

El análisis de los datos no es un fin en sí mismo, su propósito es producir la 

información, que ayudará a resolver el problema. La selección de una estrategia de 

análisis de datos debe empezar con la consideración de los primeros pasos, como 

defmición del problema y disefio de la investigación. 

Las observaciones de los datos obtenidas durante la preparación de éstos pueden 

ser valiosas para la selección de una estrategia para el análisis. 

"Es importante tomar en cuenta las propiedades de las técnicas estadísticas, en 

particular su propósito y las suposiciones subyacentes, Algunas técnicas estadísticas 

son apropiadas para analizar las diferencias en las variables, otras para evaluar la 

magnitud de las relaciones entre las variables y otras más para hacer proyecciones," 41 

Los antecedentes y la filosofia del investigador afectan la elección de una 

estrategia para el análisis de datos. El investigador con experiencia y que ha recibido 

capacitación en estadística utilizará varias técnicas, incJuyendo los métodos 

estadísticos avanzados. En general, varias técnicas pueden ser apropiadas para 

analizar los datos de un proyecto determinado. 

41 Ibldem. p. 487. 
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2.5.4.1 CLASIFICACIÓN DE ~AS TÉCNICAS ESTADíSTICAS. 

"Las técnicas estadísticas pueden clasificarse como univariadas y multivariadas. 

Las técnicas univariadas son apropiadas cuando hay una sola medida de cada 

elemento en la muestra o cuando hay varias medidas de cada elemento pero cada 

variable se analiza en fonna aislada. 

Las técnicas multivariadas son adecuadas para analizar los datos cuando hay dos o 

más medidas de cada elemento y las variables se analizan simultáneamente. Las 

técnicas multivariadas difieren de las univariadas en que apartan la atención de los 

niveles (promedios) y las distribuciones (varianzas) de los fenómenos, 

concentrándose en el grado de las relaciones (correlaciones o covarianzas) entre estos 

fenómenos." 42 

Las técnicas multivariadas pueden clasificarse una vez más con base en si los datos 

son métricos o no métricos. Los datos métricos se miden con base en una escala de 

intervalo o relación. en tanto que los datos no métricos se miden con base en una 

escala nominal u ordinal. Las técnicas estadísticas multivariadas pueden clasificarse 

como técnicas de dependencia o técnicas de interdependencia. 

Las técnicas de dependencia son apropiadas cuando una o más variables pueden 

identificarse como variables dependientes y el resto como variables independientes. 

42lbidem. p. 489. 
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En las técnicas de interdependencia. las variables no se clasifican como 

dependientes o independientes, en vez de ello, se analiza todo el conjWlto de 

relaciones interdependientes. Estas técnicas se concentran ya sea en la 

interdependencia de las variables o en la similitud entre objetos. La técnica más 

importante para analizar la interdependencia de las variables es el análisis de factores. 

El análisis de la similitud entre objetos puede realizarse por medio del análisis 

asociado o las escalas multidimensionales. 

2.6 PREPARACIÓN V PREsENTACIóN DEL INFORME FINAL. 

El paso final en el proceso de Investigación de Mercados es la preparación y 

presentación del informe de investigación. 

"En lugar de limitarse a resumir los resu1tados estadisticos. el investigador debe 

presentar los descubrimientos de manera que puedan utilizarse en fonna directa como 

información para la toma de decisiones. Siempre que sea apropiada. debe presentar 

conclusiones y hacer recomendaciones. Las recomendaciones deben ser susceptibles 

de ponerse en práctica. ti 43 

Todo el proyecto de Investigación de Mercados debe resumirse en un solo reporte 

escrito o en varios reportes dirigidos a distintos lectores. Por lo general, una 

presentación oral complementa los documentos escritos. El investigador debe ayudar 

al cliente en la comprensión del reporte, la incorporación de los descubrimientos, la 

43 Ibídem, p. 768. 
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realización de investigaciones futuras y la evaluación del proceso de investigación en 

retrospectiva. 

2.6.1 PREPARAClÓN DEL REPORTE. 

Los investigadores difieren en la fonna en que preparan un reporte de 

investigación. La personalidad, antecedentes, experiencia y responsabilidad del 

investigador. asi como la persona que toma las decisiones, a quien está dirigido el 

reporte, interactúan para dar a cada 000 un carácter único. No obstante, existen 

lineamientos para el formato, la redacción y el diseño de tablas y gráficas. 

2.6.1.1 FORMATO DEL REPORTE. 

Los fonnatos varian con cada investigador y empresa de lnvestigaci6n de 

Mercados que lleva a cabo el proyecto, el cliente para quien se realiza el proyecto y la 

naturaleza de éste. La mayor parte de los reportes de investigación incluyen los 

siguientes elementos: 

>!< Portada. 

La portada debe incluir el título del reporte, la ¡nfonnación sobre el investigador o 

la organización que realiza la investigación, el nombre de) cliente para quien se 

preparó el reporte y la fecha de emisión. 
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• Carta de transmisión. 

Resume la experiencia general del investigador con el proyecto. sin mencionar los 

descubrimientos. La carta debe identificar también la necesidad de acciones 

posteriores por parte del cliente, como la instrumentación de los descubrimientos o 

las futuras investigaciones que deberán hacerse. 

• Carta de Autorización. 

El cliente redacta una carta de autorización para el investigador antes de comenzar 

el trabajo del proyecto. En ocasiones, es necesario incluir en el reporte una copia de la 

carta de autorización. 

• Contenido. 

El contenido debe listar los temas que se cubren y los números de página 

apropiados. 

• Resumen ejecutivo. 

El resumen debe describir en fonna concisa el problema, el planteamiento y el 

disefto de investigación que se adoptaron. Una sección del resumen debe dedicarse a 

los resultados principales. las conclusiones y las recomendaciones. El resumen 

ejecutivo debe redactarse después del resto del reporte. 
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• Definición del problema. 

Proporciona los antecedentes del mismo; destaca las pláticas con quienes toman 

las decisiones y los expertos de la industria~ y estudia el análisis de la infonnación 

secundaria, la investigación cualitativa que se llevó a cabo y los factores que se 

consideraron. 

• Diseño de la investigación. 

Debe incluir la naturaleza del diseHo de la investigación que se adoptó, la 

información necesaria, la recopilación de datos de las fuentes primarias y secundarias, 

las técnicas de las escalas, el desarrollo y pruebas del cuestionario, las técnicas de 

muestreo y el trabajo de campo. 

• Análisis de datos. 

Esta sección debe describir el plan de análisis y justificar la estrategia y técnicas 

utilizadas. Las técnicas que se emplearon para el análisis de datos deben describirse 

en ténninos sencillos y no técnicos. 

• Resultados. 

Los resultados deben organizarse en forma coherente y lógica. La presentación de 

los resultados debe adaptarse en forma directa a los componentes del problema de la 

Investigación de Mercados y las necesidades de información identificadas. 
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• Limitaciones y advertencias. 

Todos los proyectos de Investigación de Mercados tienen limitaciones ocasionadas 

por el tiempo, el presupuesto y otras restricciones de organización. Es preciso que el 

investigador se asegure de que la gerencia 00 coofie demasiado en los resultados ni 

los utilice para otros propósitos. como proyectarlos a poblaciones diferentes . 

• Conclusiones y recomendaciones. 

No es suficiente la presentación de un reswnen de los resultados estadísticos. El 

investigador debe interpretarlos tomando en cuenta el problema que se maneja, a fin 

de llegar a conclusiones importantes. Con base en los resultados y las conclusiones, el 

investigador puede hacer recomendaciones a quienes toman las decisiones. 

2.6.1.2 REDACCIÓN DEL REPORTE. 

Para que la redacción del reporte sea de utilidad para la Toma de Decisiones de la 

gerencia, se deben de considerar los siguientes aspectos: 

Lector. Un reporte debe redactarse para un lector o lectores específicos: Los 

gerentes de Mercadotecnia que utilizarán los resultados. Debe evitarse el lenguaje 

técnico. Si ciertos términos técnicos no pueden evitarse, definalo brevemente en un 

apéndice. Cuando se trata de Investigación de Mercados, algunas prefieren vivir con 

un problema que no pueden resolver a aceptar una solución que no pueden 

comprender. 
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Fácil de leer. Debe estar estructurado en fonna lógica y redáctado con claridad. La 

claridad debe aumentarse con el uso de enunciados bien estructurados que sean cortos 

y vayan directo al punto. Las palabras utilizadas deben expresar con exactitud lo que 

el investigador desea comunicar. Tal vez sean necesarias varias revisiones antes de 

crear el documento final. 

Apariencia presentable y profesional. Este debe reproducirse en fonna profesional 

con papel de calidad, escribirse a máquina y encuadernarse. La tipografla debe ser 

variada. 

Objetividod. Es preciso que el reporte presente con exactitud la metodologia, los 

resultados y las conclusiones del proyecto, sin alterar los descubrimientos para 

adaptarlos a las expectativas de la gerencia. El investigador debe tener el valor de 

presentar y defender los resultados de manera objetiva. La regla es "Digalo tal como 

es". 

Reforzar el texto con tablas y gráficas. Este material puede facilitar la 

comunicación en gran medida y dar claridad e impacto al reporte. 

Brevedad Debe omitirse cualquier aspecto que no sea necesario. Si se incluye 

demasiada información, pueden perderse puntos importantes. Sin embargo, no debe 

sacrificarse un reporte completo en busca de la brevedad. 
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2.6.1.3 LINEAMIENTOS PARA LA PRESENTACIÓN DE TABLAS. 

Las tablas estadísticas son parte vital del reporte y merecen especial atención. Las 

secciones de la tabla son: 

rElulo y número. El título debe ser breve aunque descriptivo de la infonnación que 

se proporciona. Los números arábigos se utilizan para identificar las tablas de modo 

que el texto pueda hacer referencia a éstas. 

Orden de las partidas de datos. Cuando los datos se refieren al tiempo, las partidas 

deben ordenarse de acuerdo con el periodo apropiado. Cuando el orden de magnitud 

es más importante, las partidas de datos deben ordenarse de acuerdo con éste. 

Base de medición. La base o unidad de medición debe especificarse con claridad. 

Gulas, Ifneas, espacios. Las guías, pWltos O guiones que se utilizan para guiar la 

lectura en sentido horizontal, dan uniformidad y facilitan la lectura. En lugar de gniar 

la tabla en sentido horizontal o vertical, se utilizan espacios en blanco para separar las 

partidas de datos. El salto de renglones después de las distintas secciones de datos 

también puede facilitar la lectura. Las lineas horizontales se utilizan con frecuencia 

después de los tltulos. 

Explicaciones y comentarios: Tftulos, matrices y notas al pie. Las explicaciones y 

comentarios que facilitan la comprensión de la tabla pueden proporcionarse en fonna 

de leyendas, matrices y notas al pie. Las notas al pie que son parte de la fuente 
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original deben colocarse después de la tabla principal, pero antes de la nota de la 

fuente. 

Fuentes de información. Si la infonnación que incluye la tabla es secundaria, debe 

mencionarse la fuente de ésta. 

2.6.1.4 LINEAMIENTOS PARA LA PRESENTACIÓN DE GRÁFICAS. 

Las gráficas deben usarse siempre que tengan una utilidad práctica. La 

presentación gráfica de la información puede complementar de manera efectiva el 

texto y las tablas, a fin de aumentar la claridad de la comunicación y provocar mayor 

impacto. Los lineamientos para la preparación de las gráficas son similares a los de 

las tablas. 

Mapas geográficos y olros. Los mapas de posicionamiento de Productos, pueden 

comunicar la ubicación relativa y otra información comparativa. Los mapas 

geográficos pueden presentar países, estados, condados, territorios de ventas y otras 

divisiones. 

Gráficas circulares o de pastel. En una gráfica de pastel, el área de cada sección, 

como un porcentaje del área total de la circunferencia, refleja el porcentaje asociado 

con el valor de una variable específica. Como lineamiento general, una gráfica de 

pastel no debe requerir más de siete secciones. 
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Gráfica de líneas. Una gráfica de lineas conecta una serie de puntos de 

infonnación por medio de lineas continuas. Varias series pueden compararse en la 

misma gráfica y es posible mostrar las proyecciones, interpolaciones y 

extrapolaciones. Si se representan varias series de manera simultánea, cada línea debe 

tener un color o forma distintivos. Una gráfica de estratos es un conjunto de gráficas 

de líneas en el que los datos se agrupan en forma sucesiva en las series. 

Pictográficas. Utiliza pequeños dibujos o símbolos para representar los datos. 

Histogramas y gráficas de barras. Una gráfica de barras presenta los datos en 

distintas columnas que pueden colocarse horizontal o verticalmente. Un histograma 

es una gráfica de barras verticales en la que la altura de éstas representa la frecuencia 

relativa o acumulada de ocurrencia de una variable específica. 

Figuras esquemáticas y gráficas de Jlujo. Las figuras esquemáticas y gráficas de 

flujo adoptan varias fonnas diferentes. Pueden utilizarse para presentar los pasos o 

componentes de un proceso. Otra forma útil de estas gráficas son los diagramas de 

clasificación. 

2.6.2 PRESENTACiÓN ORAL. 

"Todo el proyecto de Investigación de Mercados debe presentarse a la gerencia del 

cliente. Esta presentación ayudará a que los directivos comprendan y acepten el 

reporte escrito. En esta presentación, puede contestarse cualquier pregunta preliminar 

que tenga la gerencia. Ya que muchos ejecutivos se fonnan la primera y última 
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impresiones acerca del proyecto con base en la presentación, su importancia no 

puede exagerarse." 44 

La presentación debe ajustarse a la audiencia, por 10 que el investigador debe 

determinar los antecedentes, intereses y participación de las personas en el proyecto, 

así como el grado en el que puede afectarlos. 

Los apoyos visuales como tablas y gráficas deben presentarse a través de varios 

medios. Los rotafolios son cuadernos grandes de hojas blancas montados sobre Wl 

caballete. Los apoyos visuales se dibujan en las hojas con anticipación y el orador 

pasa las hojas durante la presentación. Los proyectores pueden presentar gráficas 

sencillas, asi como superposiciones que se producen por las adiciones sucesivas de 

imágenes nuevas en la pantalla. 

Están disponibles varios programas de computación para producir transparencias 

(hojas de acetato). Las diapositivas son útiles para proyectar fotografias sobre la 

pantalla. 

Es importante mantener un contacto visual e interactuar con la audiencia durante la 

presentación; debe darse oportunidad suficiente para las preguntas, tanto durante la 

presentación como después de ésta. No deben emplearse muletillas como "mmm" y 

"este". Mientras habla, el orador debe variar el volumen, tono, calidad de voz. 

articulación y ritmo. 

oW Ibídem, p. 777. 
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Se concluye este tema. enfatizando que el tipo de reporte variará dependiendo de 

la naturaleza del proyecto y de las personas para quienes se prepare. Además, algunos 

informes deben incluir material descriptivo que cubra los detalles de la metodologia 

utilizada para obtener los resultados. 
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CAPiTULO 3 LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS y LAS VARIABLES DE 

LA MERCADOTECNIA • 

• Pasta pora sopa 

La p~H~ p~ra ,opa. ~quete de 100 & re¡lnro un menO!" 
nivel de pre<ios en Chcd~ul. yl que IU marca" ubicO en 
$ I.J7. mientru que la .Mare" Propia¡o de Sumen secoti­
zO en $1.75 ($ 0.18 mh). 

En Super G.la pUta ~"' sop;I "",n::,. Yemina.~q\IeUI de 
200 l. pr.sentó un precio de S 3.28; el ahorro m.bJmo 
,.Ianudo fue de $ 1.86 (56.7"). comprando la man::a «Se­
leedOn C.;Io $ 1 .. 42 en dlcll:l ll."d". 

Ouo "horro Important<l! ae obtLlYO en I:¡¡ cadeNI d. dendu 
BodepAurreno.y.:a que I:¡¡ marc.a Rex ae vendió en S 2.7S.por 
su paru.11 lIMara Ubre. tuYO un cono de $ I. ... ,.con lo que 
~ obcuvo .... ahorro de S 1.3'" (4B.71i). 

-_ .... _ .. - .... -
=E---

;1ffi~íÍJ¡WJ 
lídi~!jl 

• Jugo de truros 

El menor pre<:io para eljugo de fru­
as,ap de un litro. se observó en bi cM" .... 
u lib~" deAurrenl.Su~1 yW¡1 Marten $8.9S. 
miemns que el m"fOI" precio SI! presentó en óelKdón 
G" de Bodega Gipnte ($ 11.34).con un:;¡ diferencia de ""sta 
$ 1.39 entre Ul'l1 cadllN y Otl"ll. 

Ellu¡o de frutal marca Del Valle re¡iuró un precio de 
S 17.27 en Super G. mientru que la mlrca ",SelecclOn G" 
de eu aden .. se ubicO en S I 0.96. con lo que se registró 
un ahorro de S t..]1 (l6.S%). 

Otro ahorro imporantt le encontró en SI4'e1' G.y;a que el 
lutO de frutas jume. rqlstrO un precio de venta de $ 16.87. 
en unro que I-U marca costO $ 10.96. con lo waI se obtuvo 

un ahorro del 35.0 por cierno. 

P __ ..... _ ..... ""I ... , ...... s<loo2<101I 

--'·-"_" .. _e ___ "·_·_ 

• Aceite de maíz 

8 aceiU di! ",. de un ligo de nwa insdmdonaI 
CI"Ó. un predolTW'lDl" en la CIdera de cialdasw.al .... .,ó 7.l. 

En ID adeNs de tiendas ~c..~~'=~""~ª~~§~g~ daI Mexlana SI! ...uo S 
lot ,.,.;ores ahorrol se 

de un Utro,. que en la caOena de 
a:5 ' ... 7 .... mlentras que la ",r1aru 
lo que le observO un ahorro de $ 

, 
I---"Y''''"ó~-.--''---+--.' 

1+--''''' ¡ 

f ' ! ! 
¡ j ¡ 1 1 1 

----.... _._,.-
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3.1 LAS VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA. 

En las empresas, los gerentes de Mercadotecnia deben tomar a diario decisiones 

entorno a problemas mercadológicos; estas decisiones están influenciadas por 

variables, las cuales deben de ser tomadas en consideración para poder manejarlas 

dependiendo de las funciones de la Mercadotecnia, ya que de cualquier manera 

siempre existirá cierta incertidumbre sobre las presiones de la competencia, la 

participación del gobierno y sobre el ambiente; de acuerdo con Laura Fiseher "las 

variables que influencian las decisiones, pueden ser controlables y no controlables". 45 

Se consideran variables no controlables aquellas que no están originadas en el 

ambiente de la empresa, en decir aquellas que pertenecen al medio empresarial 

externo, y que de alguna manera influyen en las decisiones mercadológicas tomadas 

por los empresarios, por ejemplo, la tecnología, la economfa, los fenómenos fisÍcos, 

etc., variables Que no dependen de la empresa directamente, sino que éstas pueden 

cambiar inesperadamente por algún factor externo a la empresa. 

Weirs menciona que "las variables no controlables responden a la pregunta ¿ Y 

qué sucede sí ... ? Lo que significa que son aspectos imprescindibles del ambiente 

externo a la Mercadotecnia de la empresa. Mientras que las variables controlables 

responden a la pregunta ¿Hemos de ... ?" 46, ya que se hallan bajo el control del gerente 

de Mercadotecnia como responsable de tomar las decisiones, es decir, que 

4} Fischer, Laura. Mercadotecnia. p. 13. 
046 Ronald M. Weirs. Investiaacj6n de Mercados. p.2S 
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efectivamente como su nombre lo indica, la empresa puede tener un control sobre 

ellas~ éstas variables son conocidas como las 4 P's de la Mercadotecnia, ya que se 

global izan en ellas las 4 funciones principales de la misma y son: Producto, Precio, 

Plaza y Publicidad, por lo que se considera de gran importancia relacionar estas 

cuatro funciones con la Investigación de Mercados y para ello está dedicado éste 

capítulo. 

3.2 LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS y EL PRODUCTO. 

Para poder establecer una relación entre la Investigación de Mercados y el 

Producto, se conceptnaliza a este último como un conjunto de atributos tangibles e 

intangibles, los cuales satisfacen las necesidades del cliente. atributos como la marca, 

el envase, empaque, etc .. 

Basándonos en el concepto de Producto se puede establecer que una empresa 

puede realizar distintos estudios mercadológicos con base en los atributos del mismo, 

es decir se puede investigar sobre el envase. la marca, el empaque, etc., en un solo 

estudio de mercado. para poder satisfacer las necesidades de los clientes o bien para 

crearles una necesidad, ya que por ejemplo, el envase y el empaque pueden 

desempei'l.ar varias funciones entre las que se encuentra: Protección, ahorro, 

comodidad o incluso un uso adicional, como los vasos en los que en ocasiones se 

vende el mole. 

Generalmente, todo proceso de Mercadotecnia inicia por el desarrollo del 
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Producto, y por consiguiente, la mayoria de las Investigaciones de Mercado se 

realizan con base en éste. 

Aunque principalmente se puede decir que dos de las causas más comunes de 

relación entre la Investigación de Mercados y el Producto, son el lanzamiento del 

mismo y/o el posicionamiento de uno ya existente en el Mercado. 

La Investigación del Producto se enfoca al disefto, desarrollo y pruebas de nuevos 

Productos, el progreso de Productos y el pronóstico de tendencias comunes en las 

preferencias del cliente con relación al estilo, desempefto del Producto, calidad de 

materiales, entre otros factores. 

Para realizar el lanzamiento de un Producto, lo primero que se debe hacer es un 

estudio del comportamiento del mercado con el fin de saber si existe la posibilidad de 

que el Producto sea colocado en éste, y así poder tornar las decisiones pertinentes 

para planear el lanzamiento del mismo~ tales como elaborar el Producto o si se realiza 

una compra del mismo para posterionnente poder venderlo. 

Otro tipo de estudios que se realizan respecto al producto es el de posicionamiento 

y el de seguimiento del mercado. 

"La posición de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los 

consumidores en comparación con los de la competencia. 

El posicionamiento en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe un 

lugar claro, distinto y superior en la mente de los consumidores meta. Por eIlo, los 



Jn~acWn de Mercados 99 

mercadológos planean posiciones que distingan sus productos y que les proporcionen 

la mayor ventaja estratégica en los mercados meta. ,,47 

El seguimiento del mercado, nos sirve para conocer el tamaño, crecimiento y 

competencia en el mismo. Los resultados arrojados por la Investigación de Mercados 

sobre el seguimiento de un Producto, nos pueden llevar a tomar decisiones sobre 

mejorar la calidad de algún Producto, si se debe cambiar alguno de los atributos de 

éste, o si debe ser retirado del mercado. 

Por otra parte, la Investigación del Producto va ligada con la Investigación del 

Consumidor, debido a que ésta última abarca los aspectos relacionados con el 

comportamiento del consumidor (estudio de influencias sociales. económicas. 

culturales y psicológicas) que afectan las decisiones de compra, ya sea que éstas se 

hayan tomado a nivel de] consumo, de tendencias del nivel de distribución o del 

campo industrial. 

En tomo a la Investigación del Producto, se pueden desarrollar distintos estudios, 

como: 

1. Pruebas de Conceptos. 

2. Pruebas respecto a Uso de Productos. 

3. Pruebas de Preferencia, entre otros. 

47 Mercado H., Salvador. MercadQtecnia Programada. p. 233. 
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Pruebas de Conceptos. "Constituyen evaluaciones inidales de las reacciones de 

los consumidores respecto a nuevos conceptos de un Producto. La finalidad de las 

pruebas de conceptos es: A) elegir la alternativa más prometedora de un conjunto de 

alternativas; B) obtener una idea inicial de las posibilidades comerciales de un 

concepto; C) determinar quién está más interesado en el concepto, y D) indicar qué 

dirección deberá tomar el nuevo trabajo de desarrollo, 

El procedimiento más ordinario consiste en presentar a los consumidores Wl3 

declaración verbal/escrita de la idea del Producto y luego registrar sus reacciones. Los 

procedimientos de recopilación de datos pueden ser de tres tipos principalmente: 

encuestas. grupos de concentración, 6 demostraciones",48 

La principal finalidad de la Prueba de Conceptos es conocer cómo entiende el 

consumidor el Producto y qué beneficios encuentra en el; para de ésta manera saber 

si resultará exitoso poner en el mercado los Productos, antes de invertir demasiado 

dinero en su lanzamiento y llevar al fracaso a la empresa. 

Pruebas respecto a Uso de Productos. ¡'Este tipo de Investigación consiste en 

producir flsicamente el artículo y luego conseguir clientes que lo usen. El propósito o 

fin de una prueba de Producto es: A) descubrir desventajas del Producto, B) evaluar 

prospectos comerciales, C) evaluar otras (onnulaciones, D) descubrir Jo atractivo del 

41 R. Lehmann, Donald. Inyestisación y Análisis de Mercado. p. 845. 
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Producto a diversos segmentos del mercado y E) si se tiene suerte, obtener ideas para 

otros elementos del programa de Mercadotecnia".49 

Pruebas de Preferencia. "Esta Investigación se refiere a las pruebas de sabor 

realizadas en Productos aJimenticios."so 

Como se observa, el Producto es la variable en la que ponen mayor atención los 

empresarios. por lo tanto se puede decir que es la más importante y Que en todas sus 

características O atributos se basa un estudio mercadológico, pero como se mencionó 

en un principio, generalmente estos atributos pueden ser analizados en un solo 

estudio, aunque este tendria que ser muy amplio. 

3.3 LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS y EL PRECIO. 

De acuerdo con Laura Fischer, el Precio es "La cantidad de dinero Que se necesita 

para adquirir en intercambio la combinación de un Producto y los servicios que lo 

acompañan", SI 

Todas las empresas. se encuentran en detenninado momento frente al problema de 

fijar los Precios de sus Productos o Servicios. El Precio es un elemento importante 

que no se debe establecer a la ligera. ya que la estabilidad económica de las empresas 

depende (en muchos de los casos) de una buena fijación de Precios. 

49 Ibídem. p. 847. 
50Ibidem. p.848. 
SI Fischer. Laura. Mercadotecnia. p.I72. 
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Para establecer cuál será el Precio de un Producto, es necesario conocer lo que los 

consumidores perciben de el, además de los canales de distribución a utilizar, la 

competencia que existe en el mercado, entre otras cosas. Para la mayoría de las 

empresas, el Precio es el resultado de sumar los costos con las ganancias. pero para 

ello no deben de perder de vista que éste es detenninante en el posicionamiento del 

Producto en el mercado. 

Con los avances cientfficos y tecnológicos es dificil que los Productos no tengan 

competencia, por 10 mismo, para fijar Precios en fOlma eficaz, la organización debe 

conocer los Precios de sus competidores. El conocimiento de éstos puede ser una de 

las funciones de la Investigación de Mercados, cuyos resultados permiten fijar los 

Precios adecuadamente. 

En ocasiones las empresas llevan a cabo un estudio mercadológico para establecer 

el Precio del Producto, éste es realizado en conjunto con las otras variables de la 

Mercadotecnia, ya que en el cuestionario que se aplica en la entrevista se pregunta 

entre otras cosas cuál seria la cantidad de dinero que estarfa la gente dispuesta a pagar 

por tal o cual Producto, y en base a esos resultados se realiza un análisis sobre el 

Punto de Equilibrio entre los costos y los ingresos, de tal manera que se puede tomar 

una decisión sobre el Precio final de un Producto. 

Por otra parte, el Precio también 10 determina la Ley de la Orena y la Demanda, ya 

que a menor Precio, mayor demanda. 
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3.4 LA [NVESTIGACIÓN DE MERCADOS y LA PLAZA. 

La tercer variable controlable, que es la Plaza, generalmente es conocida como 

"Canales de Distribución", debido a que es el conjunto de intermediarios que logran 

que los Productos o Servicios lleguen a los consumidores y usuanos finales; es decir, 

los medios de los que se valen tos fabricantes para hacer llegar sus Productos a los 

consumidores. 

Las funciones de [os Canales de Distribución es colocar los Productos cerca del 

consumidor para que éste no realice gran esfuerzo para obtenerlos, y poder de esta 

manera satisfacer rápidamente una necesidad. 

Los Canales de Distribución deben de ser diseftados y planeados antes de ponerlos 

a funcionar, debido a que existen diversos factores que influyen en ésta variable, 

como lo son los clientes, las características de los Productos, las de los 

intennediarios, de la competencia, etc .. 

Entre las características que es necesario conocer de los clientes, están la ubicación 

geográfica de los mismos y la frecuencia con que estos adquieren los Productos; estos 

aspectos pueden ser detenninados por una Investigación Mercadológica. 

Las fuentes de abastecimiento es un factor muy importante que no se debe pasar 

por alto en el momento de decidir la ubicación que tendrá la empresa, ya que mientras 

más lejos se encuentre de estas, más tardará el Producto en negar a manos del usuario 

final. 
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"La ubicación de la planta debe tomar como factor fundamental la economía los 

mercados. Deben situarse los comercios, por lo tanto, cerca del mercado y los grandes 

comerciantes deben establecerse donde están concentrados los compradores 

potenciales".52 

Los resultados de la Investigación de Mercados con respecto a los Canales de 

Distribución, nos pueden ayudar a decidir cual será la ruta mas adecuada para hacer 

llegar el Producto al consmuidor, éstas rutas generalmente son de 4 tipos, los cuales 

son: 

• Del fabricante al consumidor 

• Del fabricante al detallista y al consumidor 

• Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumidor. 

• Del fabricante al agente intermediario, al vendedor al mayoreo, al detallista y al 

consumidor. 

"La elección de canales no es un problema aislado, implica consideraciones que 

proceden de otras di visiones de la empresa y son afectados por eUas. 

Afortunadamente ciertos factores generales sobre la decisión del canal que debe 

elegirse son conocidos por los estudiosos del mercado".53 

'2 Ibidem p.244. 
SJ Mercado H.. Salvador. Mercadotecnia Programada. p.323. 
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La Investigación de Ventas involucra un análisis profundo acerca de las 

actividades de ventas de una compañía. casi siempre por Plazas de ventas. territorios, 

agencias. etc .. Es necesario verificar las tendencias de ventas actuales y evaluar las 

posiciones comparativas con relación a los competidores. También se requiere 

examinar los métodos alternos y llevar a cabo estudios de factibilidad. 

3.5 LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS y LA PUBLICIDAD TELEVISIVA. 

Antes de analizar la 4' variable. que es la Publicidad, es necesario aclarar que 

debido a que éste es un factor de la Mercadotecnia muy amplio, se analizará 

únicamente una parte pequeila de ella, como lo es la Publicidad Televisiva. 

Se puede considerar la Publicidad como el conjunto de actividades que se ocupan 

de infonnar sobre la existencia de un Producto o Servicio. con el fin de estimular al 

consumidor a adquirirlo (he ahí la importancia de la Publicidad). 

"Es probable que la Investigación Promocional ocupe el segundo lugar luego de la 

Investigación de Producto en cuanto uso. Su popularidad se debe a la gran cantidad 

de dinero que se gasta en promociones y en las opciones promocionales entre las 

cuales es posible elegir"" 

Como lo menciona Laura Fischer "la Publicidad es un método promocional muy 

eficaz en cuanto a su costo. porque el costo por persona es muy bajo si se considera 

S4 McDaniel. Carl. Investjgación de Mercados Contemporánea. p. 75 l. 
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que llega a una infinidad de personas". ss 

Como se observa, la Publicidad también es una variable que nos lleva a realizar 

estudios mercadológicos, debido a que para realizar una campaña publicitaria se debe 

saber que conocimientos tiene el público acerca de el Producto, por ejemplo: La 

marca, como identifica el Producto, quien lo elabora. cual es su Precio, etc., y es ahf 

en donde se utiliza la Investigación de Mercados. 

La Investigación de Publicidad es el examen y evaluación de la efectividad de los 

distintos métodos usados para promocionar los Productos o Servicios de una 

compañía. Estas actividades incluyen exhibiciones, campañas de relaciones públicas, 

comercialización, Publicidad comercial y el consumidor, entre otros. 

Las opciones y los complementos de la promoción de Productos pueden 

investigarse mientras se realizan encuestas con detallistas y consumidores. Cuando 

una compailía opera en más de un mercado, las políticas promocionales propias se 

disefian como resultado de la infonnación recopilada por medio de la infonnación de 

Mercadotecnia en sectores de mercado especializados. 

Para que una empresa de a conocer sus Productos y las promociones acerca de 

éstos, debe decidir en qué medio publicitario colocará un anuncio, auxiliándose para 

ello de la Investigación de Mercados; ya que ésta le permitirá conocer el perfil de la 

audiencia, por ejemplo si ven televisión o escuchan radio, si leen periódicos o 

n Fischer, LaUl1l. Mercadotecnia. p. 251. 
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revistas, además de cuánto tiempo le dedican a cada uno de ellos, para así poder 

elegir el medio más adecuado. 

Existen distintos tipos de medios publicitarios, tales como: 

l. Televisión. 

2. Radio 

3. Periódicos. 

4. Revistas. 

5. Exhibiciones. 

6. Carteles, etc .. 

Se conceptua1iza como medio, la manera utilizada para comunicarse con el 

consumidor. y se puede establecer que el medio más importante es la Televisión. 

debido a que es el único medio que llega a dos sentidos: el oído y la vista. 

Existe un tipo de Investigación Publicitaria Televisiva, llamada Pruebas al Aire, en 

donde se prueban los anuncios antes de ser producidos realmente y lanzados al aire. 

en donde se pretende detenninar si el anuncio funcionará o si habrá de ser 

reemplazado antes de invertir un presupuesto grande en este tipo de promoción. Este 

tipo de Investigación Publicitaria, también se conoce como Pretest. el cual es 

utilizado para determinar qué estrategia publicitaria comunica de mejor manera los 

atributos del Producto; en este tipo de Investigación Televisiva se evalúan tanto los 

atributos captados visualmente (video) como los que son captados auricularmente 

(audio), en donde se analiza qué recuerda el público, cómo lo interpreta, el interés que 
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siente por el Producto, además de que se conoce si el mensaje los motiva a comprar el 

Producto, entre otras cosas. 

Éste consiste en presentar a un grupo de personas (ya sea individualmente o en 

conjunto) distintas versiones del anuncio, ya sea en fonna de borrador o ya 

tenrunado, aunque generalmente se presentan sin ser tenninadas ya que lo que se 

pretende medir es la captación sensorial de la idea principal, y no la manera en que se 

lleva a cabo el anuncio. 

Estando el anuncio ya en el aire, se pueden realizar investigaciones de seguimiento 

acerca de éste, las cuales consisten en entrevistar al público televisivo ya sea 

telefónica o personalmente en los días siguientes al haberse presentado en televisión 

el spot publicitario; la finalidad de ésta investigación es conocer si el conswnidor 

recuerda el anuncia y si se logró penetrar en su conciencia la marca del Producto y el 

Producto en sí. 

Al igual que existe una Investigación antes de transmitir los mensajes publicitarios 

televisivos (Pretest), y una estando estos en el aire, existe también un estudio 

posterior a éstos, el cual se conoce como Postest 

El Postest pennite evaluar en todo el público receptor si el comercial los ha 

motivado a adquirir el Producto, es decir nos ayuda a detenninar la influencia 

publicitaria que se alcanzó con estos comerciales; este estudio se realiza casa por casa 
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en un segmento de la población donde se localiza principalmente el público objetivo 

para el Producto. Aquí también se analizan los alcances del audio y video obtenidos. 

Esta breve numeración de las diversas maneras en las cuales la Investigación de 

Mercados brinda ayuda práctica en el desarrollo de estrategias y tácticas de 

Mercadotecnia efectivas, indica la versatilidad de esta herramienta de información 

administrativa. 

3.5.1. VENTAJAS y DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA. 

Como todo medio publicitario, la Televisión también tiene sus propias ventajas y 

sus desventajas. y antes de utilizarla para anunciarse es necesario conocer éstas. 

Ventajas: 

_ Llega a casi todos los estratos sociales y económicos del país 

- Es de amplia audiencia. 

_ Comunica mensajes completos a través de la vista y el oído. 

Desventajas: 

• Es limitado el tiempo disponible. 

_ Como puede ser visto por la gente, de igual manera puede ser ignorado. 

_ No se sabe realmente cual es la audiencia total. 
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Uno de los motivos más comunes por los cuales se realiza un estudio 

mercadológico para la Publicidad, es cuando se desea conocer el rating, debido a Que 

las cuotas Que se cobran por un spot televisivo dependen de éste, ya que mientras 

mayor sea la cuota. mayor será la audiencia con probabilidad de ver el spot colocado 

en televisión por una empresa; es decir, se debe conocer qué canal y qué programa 

específicamente es más visto por un mayor número de personas, esta infonnación se 

puede conocer por medio de encuestas. casa por casa, en el momento en que el 

programa esté trnnsmitiéndose. Laura Fischer nos mueslJa un ejemplo de éste tipo de 

encuesta: 

- "Sr. o Sra., ¿Tiene Usted Televisión? 

- ¿La tiene usted encendida? 

- ¿En qué canal está sintonizada? 

- ¿Qué programa está viendo? 

- ¿Me podría Ud. permitir entrar a verificarlo?"~ 

Los resultados obtenidos de estas encuestas se tabulan y se presentan 

mensualmente en un reporte llamado videómetro. Esta información es presentada a 

las empresas para que tomen las decisiones pertinentes para colocar un spot 

televisivo. 

S6 Ibídem, p, 346, 



Investigación de Mercados 111 

Como se puede observar a 10 largo de éste capítulo, la investigación de Mercados 

es utilizada en cada una de las variables Mercadológicas, y todos los estudios van 

enfocados entorno al Producto o servicio que ofrece la empresa, es decir, es dificil 

que un Producto sobresalga entre las preferencias de los consumidores si antes de 

lanzarlo al mercado no se reali:za un estudio, o aún ya estando en el mercado, o sin 

conocer la opinión del consumidor acerca del Producto, es decir, se debe conocer qué 

piensa el consumidor sobre el Producto mismo, su Precio, su manera de llegar a él 

(canales de distribución) y sobre la fonna en que es dado a conocer al consumidor o 

recordado al mismo, incluso como es notificado de que éste ha sido modificado. 

Por lo tanto, se observa que es muy remarcada la relación entre la 

Investigación de Mercados y las 4 p's de la Mercadotecnia, es más, se podría decir 

que una no existiría sin la otra. 
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CAPÍTUL04 IMPORTANCIA DE LOS RESULTADOS EN LA TOMA DE 

DECISIONES DE LAS VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA EN UNA 

EMPRESA. 
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4.1 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA LAS EMPRESAS. 

"Cuando las empresas eran pequefias y sus mercados eran limitados, la dirección 

conocía directamente a sus clientes gracias a la experiencia habida en venderles. 

Actualmente, las empresas abarcan zonas tan amplias de mercados que la 

observación superficial de los clientes ya no basta. Muchas empresas han reconocido 

la necesidad de una función especializada dedicada a reunir datos de problemas de 

Mercadotecnia y a analizarlos. Esta función se conoce con el nombre de Investigación 

de Mercados". 57 

Como se analizó en el capitulo anterior, la Investigación de Mercados proporciona 

la información necesaria para incrementar el consumo del público a un Producto; ya 

que su función principal se deriva de los problemas de la Mercadotecnia y los 

resultados de ésta están orientados hacia la toma de decisiones de cada lUla de las 

variables mercadológicas. y a su vez de todas en conjunto. Es necesario recordar que 

las variables mercadológicas y la Investigación de Mercados están ligados 

estrechamente. 

Los principales puntos a investigar en la variable Producto son: 

1. Cuando el ejecutivo de Mercadotecnia desea saber las caracteristicas técnicas y 

psicológicas que el consumidor requiere de un Producto. 

57 Mercado H., Salvador. Mercadotecnia Programada. ps.90-91. 
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2. Cuando se desea seleccionar la marca del Producto. 

3. Cuando se desea hacer una valorización comparativa entre embalajes de 

Productos similares o competidores; etc .. 

Por otra parte. en la variable Precio los principales aspectos por los Que se rea1iza 

un estudio son: 

l. Para conocer el Precio de Productos similares, existentes ya en el mercado. 

2. Para analizar las limitantes gubernamentales. 

3. Para saber el poder adquisitivo del consumidor. 

En la tercer variable, la Plaza, son motivo de estudio: 

1. La manera más eficaz en la que se puede llevar a cabo la comercialización. 

2. Conocer el mercado. 

3. Las actitudes y comportamiento de los distribuidores. 

En la cuarta y última variable mercado lógica, la Publicidad, se pueden estudiar 

factores como los siguientes: 

l. Cuál será el público objetivo. 

2. Los medios más factibles por los que se dará a conocer el Producto, etc .. 

Como se mencionó anterionnente, mientras exista W1 Producto. existirá un motivo 

para rea1izar una Investigación de Mercados, ya que entorno a éste se realizan la gran 

mayona de los estudios mercado lógicos. 
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Los usuanos de la Investigación de Mercados son muchos y heterogéneos, los 

principales tienden a caer en las categorías siguientes: 

1) Fabricantes de bienes de consumo, 

2) Fabricantes de Productos industriales, 

3) Editores y radiodifusoras, 

4) Agencias de relaciones públicas y agencias dedicadas a la Publicidad, 

5) Instituciones y servicios financieros, 

6) Investigación de Mercados independiente y linnas de asesoría, 

7) Mayoristas y detallistas, 

8) Los organismos del gobierno. 

En las empresas privadas, se utiliza la Investigación de Mercados como una fuente 

de información en la fase de Planeación Mercadológica, ya que nos ayuda a conocer 

aspectos sobre los consumidores, distribuidores, Precios, Producto, promoción, 

competencia, etc .. 

Por otra parte, las empresas públicas la utilizan para facilitar la programación de 

información y poder tomar acciones que beneficien algún programa gubernamental de 

ayuda, legislación. o simplemente para regular acciones de distribución. El ejemplo 

más común de Investigación realizada por el gobierno, son los Censos, se puede decir 

que el principal de ellos es el Censo Poblacional (utilizado también para fines 

mercadológicos). 

Sin embargo, éstas empresas no son las únicas que requieren de la Investigación de 

Mercados, ya que los comerciantes también tienen problemas mercadológicos, pero 
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ellos tienen la desventaja de no poder llevar a cabo estudios complejos y caros, 

debido a que sus operaciones son mínimas. y por lo tanto sus ingresos también, por lo 

que se ven obligados a recurrir a los datos recopilados por las asociaciones 

profesionales, por el gobierno, y a toda aquella información que se encuentre a su 

alcance sin necesidad de invertir grandes cantidades de dinero en estos estudios. 

La situación específica de Mercadotecnia supone a menudo una decisión de 

Mercadotecnia; por ejemplo, introducir un nuevo Producto, abandonar un Canal de 

Distribución o cambiar un mensaje promocional. Sin embargo, la Investigación de 

Mercados se usa también como un medio de información para que la gerencia esté 

enterada de las condiciones del mercado y de las presiones competitivas. De ese 

modo, sirve de mecanismo de "advertencia oportuna" pam prever los problemas y las 

oportunidades antes de que se presenten. 

Es por ello, que la Investigación de Mercados sirve como un elemento de 

Planeación, que permite evitar riesgos futuros a la empresa, y además ayuda a 

determinar qué factores incrementan el consumo de un Producto. porque de nada 

sirve gastar en Publicidad, si no hay suficiente producción para vender~ o tener 

demasiado Producto, si no hay suficientes Canales de Distribución para abastecer la 

demanda del consumidor. 

No obstante, todas las decisiones de Mercadotecnia, implican incertidumbre, tanto 

en la información en la que se basan, como en los probables resultados, por lo que la 

Investigación de Mercados será relevante cuando sea oportuna. eficiente y exacta. 
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Para poder ser relevante, y se puedan tomar decisiones que conduzcan al éxito, el 

mercadólogo necesita: 

1) Evaluar la extensión de sus conocimientos acerca de mercados específicos; 

2) Relacionar este almacén de conocimientos con los tipos de decisiones que 

deben tomar; y 

3) Especificar la naturaleza de la infonnación adicional que necesitarán, antes de 

tomar decisiones particulares dentro de un nivel aceptable de riesgo. 

Por lo tanto, la razón más importante para hacer uso de la Investigación de 

Mercados es la de mejorar la calidad de las decisiones tomadas por los directivos, 

procediendo aftadir que resulta muy frecuente el caso de que tal investigación encierre 

implicaciones importantes para detenninados departamentos de la empresa que no sea 

el de Mercadotecnia. 

Dentro de toda empresa, la Investigación de Mercados desempeña tres funciones 

principalmente: 

1) Función Descriptiva. En la cual se recopilan y se presentan los hechos. 

2) Función Diagnóstica. En donde se explican los datos o acciones~ y 

3) Función Predictiva. Que permite planear a futuro sobre distintos aspectos 

mercado lógicos. 
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La Investigación de Mercados se lleva a cabo para guiar a los directivos en sus 

análisis, planeamientos, ap1icaciones prácticas y control de programas para satisfacer 

al cliente y cubrir los objetivos de la empresa. 

También, la Investigación de Mercados es un instrumento para reducir el riesgo en 

la adopción de decisiones e incrementar la rentabilidad a largo plazo. También puede 

ser útil en casi cualquier clase de decisión de Mercadotecnia con tal de que exista un 

cierto elevado como para justificar la consecución de infonnación que permita reducir 

este riesgo. 

A partir del instante en que la Investigación se convierte en un instrumento de 

promoción de ventas. el acento sobre la calidad y el profesionalismo puede 

desaparecer rápidamente pues resulta imposible mantener una Investigación de 

Mercados profesional de carácter efectivo en el seno de la empresa si dicha 

investigación no se utiliza en fonna plena en el ámbito de la decisión. Con este 

proceder deja de ser necesaria una estructuración cuidadosa y detallada de la 

investigación debido a que 10 que la dirección con frecuencia necesita no es una serie 

de datos precisos sino ejercer un control absoluto sobre ellos. 

La Investigación de Mercados puede proporcionar datos muy valiosos para tomar 

decisiones en la empresa, pero es necesario saber manejarlos y explotarlos lo más que 

se pueda, porque si por error esta infonnación cayera en manos inexpertas, no 

servirían de nada, o incluso podrian ser peligrosos para la misma empresa. 
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La Investigación de Mercados proporciona a la empresa beneficios como: 

l. Mantiene la empresa en contacto continuo con los mercados. 

2. Ayuda a eliminar los canales de distribución más deficientes y a su vez ayuda a 

establecer cuáles serán los más económicos. 

3. Facilita la decisión sobre los medios publicitarios. 

4. Se puede utilizar para preparar el Programa de Promoción de Ventas. 

5. Proporciona infonnación que revela las características necesarias para mejorar 

la calidad del Producto. 

4.2 Los RESULTADOS DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCADOS. 

La administración tiene entre sus funciones principales la toma de decisiones, que, 

tratándose de Mercadotecnia, son especialmente diflciles, y de repercusión en toda la 

empresa. Dada la importancia creciente de satisfacer las necesidades individuales de 

las diversas clases de clientes. donde quiera que estén, es esencial emprender cierta 

investigación sistemática para identificar las oportunidades del mercado. 

La esencia de la Mercadotecnia consiste en que una empresa debe hacer lo que 

puede vender más bien que vender lo que puede hacer. La Mercadotecnia requiere por 

lo tanto una evaluación de las necesidades del consumidor a través de la Investigación 

de Mercados y de la orientación de todas las actividades de la empresa hacia la 

satisfacción de esas necesidades. La técnica específica de la Mercadotecnia es la de la 

Investigación de Mercados. La infonnación acerca de la Mercadotecnia y de los 
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clientes de una empresa. se recoge y analiza con el fin de determinar quién compra 

sus Productos. por qué, cuando. y en Qué circunstancias. Con base en este análisis se 

desarrolla una política de Mercadotecnia. 

En la actualidad, las decisiones administrativas frecuentemente conllevan riesgos 

considerables, y es prudente para la administración hacer todo lo posible por 

minimizarlos. La Investigación de Mercados es un proceso para hallar hechos Que 

resulten lógicos y esenciales para su éxito, y se adapten a las exigencias de empresas 

que operen en cualquier clase de mercados. 

Al tener ya resultados sobre la Investigación de un Mercado objetivo y en general, 

sobre sus factores mercadológicos, la Gerencia de Mercadotecnia puede proceder de 

manera proactiva en lugar de reactiva; la diferencia entre llIla y otra se da en Que la 

reactiva considera el medio mercadol6gico como una amenaza., mientras que la 

proactiva lo considera como una oportunidad. 

Los resultados de estudios de segmentación y de nuevos Productos permiten 

identificar las oportunidades más lucrativas para la empresa, por lo Que el gerente de 

Mercadotecnia podrá tomar decisiones proactivas. 

4.3 ANÁLISIS y EVALUAOÓN DE LA INFORMACIÓN OBTENIDA. 

A menudo, no falta infonnación en las empresas; el problema es que. con 

frecuencia, es incorrecta (excesiva. irrelevante, incompatible y obsoleta). La 

información de Mercadotecnia, de alguna manera sencilla pero actual, es más útil 
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para la administración que los análisis complejos que han perdido la mayoría de sus 

valores a causa del retraso excesivo en la recopilación y presentación de datos. La 

información administrativa no se debe recopilar de manera indiscriminada o como 

una estrategia de seguridad; antes de buscar información, la administración de 

mercados debe disciplinar su búsqueda al definir con cuidado la naturaleza del 

problema que se presenta. 

Los administradores no deberían esperar mucho de la Investigación de Mercados~ 

la información objetiva necesita una interpretación diestra. Es factible que la 

información sea de una calidad excepcional, pero se pueden tomar decisiones 

incorrectas, ya sea porque la información se interpreta mal y (o) se realizaron 

pronósticos erróneos. 

La Investigación de Mercados será de utilidad cuando el encargado de tomar las 

decisiones mercadológicas está abierto al cambio, ya que los resultados obtenidos en 

ésta, pueden llevar a soluciones en donde sea necesario realizar cambios radicales e 

inesperados. Además, la información obtenida debe ser oportuna, eficiente y exacta 

para poder ser relevante en la toma de decisiones, es decir no debe realizarse para 

conocer si anterionnente se tomaron decisiones correctas o incorrectas, sino que su 

objetivo principal es el de ser herramienta de apoyo para la Planeación. 

El encargado de tomar decisiones (generalmente el Gerente de Mercadotecnia) es 

el que debe decir al investigador qué tipo de información requiere y en cuanto tiempo 

la necesita para pooer tomar decisiones oportunas; ya que una vez teniendo la 
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información en sus manos, él será el que deberá analizarla y establecer cómo la 

utilizará a su favor, debido a que como se mencionaba anteriormente, la información 

puede ser un arma de dos fiJos, si es que no se sabe evaluar su contenido y valorar la 

utilidad de ésta para la toma de decisiones. 

4.4 EL PAPEL DE LOS REsULTADOS EN LA TOMA DE DECISIONES DE LA EMPRESA. 

La información proporcionada por la Investigación de Mercados le ayudará al 

gerente de Mercadotecnia a efectuar el "Proceso de Toma de Decisiones", el cual 

consiste en los siguientes puntos: 

l. Determinar el Problema. 

2. Identificar los Cursos de Acción. 

3. Evaluar los Cursos de Acción. 

4. Seleccionar e Implantar el Curso de Acción Adecuado. 

Determinación del Problema (Objeto de Decisión). El Gerente de Mercadotecnia, 

al analizar la información, deberá reconocer en dónde se presenta el problema 

mercadológico, es decir lo que está afectando la comercialización de su Producto o 

servicio, o incluso (si no hay problema real) podrá establecer en dónde se pueden 

mejorar los atributos de ese Producto para planear a futuro mediato e inmediato 

(siendo esto, otro objeto de decisión). 
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Identificación de los Cursos de Acción. Una vez detenninado el objeto de decisión, 

se procederá a identificar los posibles cursos de acción (soluciones); por ejemplo, si 

están bajas las ventas, y se determina que es por la manera en cómo se presenta el 

Producto, los posibles cursos de acción podrán ser el cambiar el envase. el empaque, 

la etiqueta, o cualquier otro de los atributos fisicos del Producto. 

Evaluación de los Cursos de Acción. Una vez que se tienen identificados los 

cursos de acci6n, se debe evaluar cada uno de eUos cuidadosamente, estableciendo 

cuáles son sus ventajas y desventajas. para poder tener un punto de comparación entre 

ellos y asi elegir el idóneo para la solución del problema. 

Selección e implantación de los Cursos Alternativos de Acción. Ya evaluados los 

posibles cursos de acción, se decidirá cuál es el adecuado para dar solución al 

problema. y en qué momento se deberá implantar; la implantación de esa acción. 

implicará, en la mayoría de las ocasiones. realizar modificaciones por lo que como se 

mencionaba anterionnente. el gerente de Mercadotecnia deberá ser una persona 

abierta al cambio. 

Corno se ha observado, una función central de la Investigación de Mercados 

consiste en ayudar a los gerentes en la toma de decisiones. La fijación de Precios, el 

diseHo del Producto y del Empaque, la Distribución y la Publicidad son algunas de las 

áreas más representativas en las cuales se ejerce un influjo sobre la toma de 

decisiones. 
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Fijación de Precios. Cuando se decide el Precio de un Producto, la Investigación 

suministra infonnación sobre la elasticidad de Precios de la demanda, es decir, sobre 

el efecto que los diferentes Precios tienen en las ventas. 

Disefto del Producto y del Empaque. Al averiguar cuales características del 

Producto agradan o no agradan al público, la Investigación de Mercados ayuda a idear 

nuevos Productos y a rediseñar o mejorar los actuales. 

Distribución. La Investigación de Mercados se emplea al escoger entre varios 

canales de distribución, al seleccionar las áreas geográficas y los sitios específicos 

donde se establecerán sucursales y al decidir los tipos de incentivos que mejor 

motivarán y premiarán a los intennediarios. 

Publicidad. Además de que genera y ayuda a evaluar varios plaoes de Publicidad, 

la Investigación de Mercados a veces proporciona datos que apoyan afrrmaciones 

concretas sobre el Producto; por ejemplo, "según las pruebas aplicadas al consumidor, 

nueve de cada diez personas prefieren el nuevo sabor del chocolate Barra Mágica". 

En la venta personal, la Investigación de Mercados ayuda a los gerentes a seleccionar, 

mejorar. evaluar, compensar y fijar los objetivos de los vendedores. 

La complejidad de las decisiones de los negocios modernos exige un conocimiento 

confiable de los diversos mercados. La experiencia administrativa y los juicios son, 

por supuesto, ingredientes importantes para la toma de decisiones, pero deben 

reforzarse y expandirse con datos objetivos de investigaciones de campo sistemáticas. 
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La buena información es la materia prima que necesita la administración para 

decidir la política de una compañia y sus operaciones diarias. La información sobre la 

toma de decisiones de mercado se califica a grandes rasgos como: 1) estratégica, 2) 

táctica y 3) banco de datos. El primer tipo se refiere a la información necesaria para la 

toma de decisiones estratégicas, por ejemplo ingresar en un mercado específico en el 

extranjero o diversificarse en nuevos mercados; el segundo grupo se relaciona con la 

información para la toma de decisiones tácticas, como la planeación de territorios de 

ventas; el tercer tipo ofrece conocimiento fundamental de los antecedentes de, por 

ejemplo, competidores, actividades, tendencia del mercado, requisitos del impuesto al 

valor agregado (IV A), etc .. Dicha información necesita actualizarse con regularidad. 

En la práctica, estas categorías de ¡nfonnación tienden a volverse confusas y, por 

lo general, las empresas requieren de infonnación combinada. 

La infonnación de la administración de mercados tiene un doble flujo: de la 

empresa al ambiente (que es el mercado) y del ambiente a la empresa. Las compaflías 

que han alcanzado el éxito se mantienen en estrecho contacto con sus clientes y 

monitorean con cuidado las actividades de sus competidores. Con el tiempo, se 

construye el valioso conocimiento de antecedentes (el "banco de datos"), y es posible 

que la administración tenga infonnación suficiente a la mano para que se tomen 

ciertas decisiones de mercado sin W13 investigación profunda. A menudo, el banco de 

datos no satisface del todo sus necesidades de información y se requiere una 

investigación especifica. 
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La identificación de las necesidades del cliente implica cierta investigación 

sistemática de mercados, ya se trate de los que están bien atendidos, ya de nuevas 

áreas de interés potencial. Este es el papel de la Investigación de Mercados, y es la 

base para una sana politica en la materia. Sin datos confiables no puede esperarse que 

la administración planifique y ejecute las múltiples actividades necesarias para la 

producción y distribución de una linea de Productos que exige, quizás, muchos meses 

y hasta aftos de desarrollo. 

La Investigación de Mercados no es un sustituto de las decisiones administrativas; 

es una ayuda para tomar mejores decisiones, al proporcionar mayor información en lo 

que se refiere a problemas especlficos de Mercadotecnia. 
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CAPITULO S CASO PRÁCTICO "GRUPO BOMBIM". 
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5.1 ANTECEDENTES DE "GRUPO BOMBIM" 

Grupo Bombim es una empresa dedicada a la panificación. fundada en México el 2 

de Diciembre de 1945. bajo la razón social de Panificación Bombim, S.A., ubicando 

sus oficinas en la Colonia Santa María Insurgentes, del Distrito Federal. 

"Desde 1980, Bombim es una empresa que cotiza en la Bolsa Mexicana de 

Valores y está fonnada por seis organizaciones y un corporativo, los cuales operan 

empresas de la industria de la panificación y de alimentos en general. 

Hoy en día, es una de las empresas de panificación más importantes del mundo, 

por su posicionamiento de marca, por volumen de producción y ventas. además de ser 

lider indiscutible de su ramo en México y Latinoamérica. Con presencia en 15 países 

de América y Europa, cuenta con más de 750 productos y de 90 marcas de reconocido 

prestigio,,58 

"Para la distribución de sus productos, elaborados en sus 69 plantas ubicadas en 

Europa, Estados Unidos, México, Centro y Sudamérica cuenta con una flotilla de 23 

mil unidades lo que permite llegar a 550 mil puntos de venta en el mundo"" 

,. http://www.gibsa.com.mxfbombimlnuesuogrupofnuesuogrupo.html 
'9 httpjfwww.gibsa.com.mxIbombimlnuestrogrupolhistoriaVhistoria.htrnl 



InvestigacióndeMercmtos 119 

5.2 ESTUDIO DE MERCADO PARA "GRUPO BOMBIM". 

Grupo Bombim, a pesar de su magnitud como empresa, para realizar algunos 

estudios mercado lógicos, se auxilia de Agencias de Investigación de Mercados, como 

Mercado y Logística, SA de C.V.; solicitándole estudios de diversa índole. Grupo 

Bombim, en su afán de seguir creciendo y siendo líder en el mercado de la 

panificación, realiza estudios mercadológicos sobre el posicionamiento de marca, el 

volumen que debe producirse para satisfacer las necesidades de los consumidores, 

publicidad, etc .. 

En éste trabajo se presenta la manera en qué se lleva a cabo un estudio 

mercadológico en la agencia Mercado y Logística, S.A. de C. V.> para Grupo Bombim 

bajo los siguientes Jineamientos: 

5.2.1 OBJETIVOS GENERAL y ESPEclFICOS • 

• OBJETIVO GENERAL. 

Conocer el posicionamiento de las marcas utilizadas por Grupo Bombim, en 

cuanto a la elaboración de pastelitos, además de observar y analizar las diferentes 

variables que influyen en la decisión de compra de los consumidores. El fin de éste 

estudio es detenninar algunos factores que ayuden a Bombim a continuar siendo lider 

en el mercado de la panificación. 
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• OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

Registrar datos socio..d,emográficos de los encuestados para conocer al público 

consumidor de los pastelitos de Bombim (edad, sexo, nivel socicreconómico, estado 

civil). 

Conocer los productos y características de los mismos que prefieren los 

consumidores, de tal manera que sientan que su opinión es importante para mejorar la 

calidad de los pastelitos (analizando de esta manera la variable producto). 

Detenninar qué marca y submarca de pastelitos consume con mayor frecuencia el 

público objetivo, y al mismo tiempo conocer el precio que se está pagando por el 

pastelito (siendo ésta la segunda variable de análisis). 

Conocer el posicionamiento de marca entre la gente y la aceptación de ésta, es 

decir el grado de satisfacción que se tiene por la marca que consumen habitualmente 

las personas. 

Analizar en qué lugares se adquiere con más frecuencia el producto preferido por 

las personas y saber si generalmente 10 encuentran en este lugar, para conocer la 

eficiencia de los canales de distribución (tercer variable). 

En cuanto a la publicidad, se detectará si la gente recuerda promociones de 

pastelitos Bombim y cuál es la preferida del público, para determinar si es 

recomendable volver a presentar esa promoción. Además se determinará cuál es el 

medio publicitario que ha ofrecido mejores resultados en cuanto al posicionamiento 
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de marca y a su vez, cuál es la marca que recuerda más la gente gracias a esa 

publicidad (cuarta variable a analizar). 

5.2.2 METODOLOGtA y MUESTRA. 

La Metodología de este estudio se basa en un cuestionario, el cual se aplicó al 

público de la Ciudad de Tijuana. personalmente por medio del equipo de campo de 

Mercado y Logística. S.A. de C. V. utilizando el método de encuesta aleatorio. 

En el cuestionario aplicado se formulan preguntas en baterla, preguntas filtro, y 

preguntas abiertas, lo cual hace que la encuesta tenga una duración aproximada de 15 

minutos. 

La investigación realizada en éste estudio se conoce corno investigación 

exploratoria, debido a que ayudará a aislar variables mercadológícas y analizarlas, 

para posteriormente realizar estudios concluyentes acerca de las mismas (ver cap. 2, 

tema 2.3.1) . 

• MUESTRA. 

La muestra comprendió cuatrocientas entrevistas con personas de distintos niveles 

socioeconómicos, edades entre siete y veinticinco años, además de que se 

entrevistaron personas tanto del sexo femenino como del sexo masculino. 
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Para realizar el estudio, se marcan en el mapa de la Ciudad de Tijuana, diversos 

puntos aleatoriamente, y posteriormente se consulta en la Guia Roji su ubicación 

exacta. para poder elaborar un programa en el que se establezcan los puntos y los días 

en qué estos serán visitados, como se presenta en la tabla 1 del anexo 1. 

Este reporte de puntos por visitar es entregado tanto al coordinador de campo de 

Mercado y Logística, como a cada uno de sus supervisores por zona, en éste caso al 

supervisor de Tijuana, además de que se le entregan también copias del mismo al 

cliente para que por su cuenta (si así lo desea) supervise que se esté efectuando el 

trabajo y que no son datos inventados. 

5.3 CUESTIONARIO ELABORADO PARA "GRUPO BOMBIM". 

Mercado y Logística, se encarga de elaborar el cuestionario, para que lo apruebe el 

cliente, y así finalmente se realice el estudio en la zona deseada. El cliente podrá 

hacer las modificaciones convenientes en el momento de someter el cuestionario a su 

aprobación, una vez aprobado los encuestadores son capacitados de acuerdo al 

cuestionario, para evitar los errores que se puedan generar en campo. 
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C.U.A.S. PASTELITOS FOLlO, __ _ 

Nombre del entrevistado(a): ____________ """',--,- Teléfono: ______ _ 
Dirección: Colonia/Municipio: _____ _ 
Entrevistó: Fecha:~=~c--_-=,..., __ _ 
Supervisó: Directo O Regreso CJ Validación O Fecha: __ 

~ 
7 a 12..... . I 
13 a 15 ....... 2 
16 a 19 ....... 3 
20a25 ......... 4 
Edad Exacta 

~ 
Na.. .1 
C .............. 2 
D. . .... 3 

li<l<l> 
Masculino... .. 1 
Femenino ......... 2 

~ 
Soltero.. . ... 1 
Casado... . ..... 2 
Viudo.... .3 
Divorciado... . .... 4 

Día de la semana: Lunes 1 Martes 2 Miércoles 3 Jueves 4 Viernes 5 Sábado 6 Domingo 7 

Buenos días/tardes, soy de Mercado y Logística., S.A de C.V. (una empresa dedicada a 
hacer estudios de mercado) y estamos realizando una encuesta con personas como tU (Ud.), ¿me 
podrías contestar algunas preguntaS? .. ¡GRACIASI 

A. Tú o alguna persona que viva contigo trabajan en .. (IHr opciones)_ 
a) Agencia de publicidad/promociones............ I 
b) Compañía que se dedica a hacer encuestas........ 2 
e) Empresa fabricante/distribuidom de botanas o galletas envueltas en celoBan..... 3 

Si dice que sí en cualquiera. dar las gracias. tenninar y registrar en hoja de contados. .• 
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1, Me podrías decir de los siguientes productos, ¿Cuáles has consumido en los últimos 15 dlas? 
(Leer lista) 

2. ¿Y con qué frecuencia las consumes? (p~ntar por uda una de las que mcncionó) (Mostrar 
tarjeta 1) 

Pan de caja 

Pan dulce envueJto en celofán 

Pastelitos envueltos en celotan 

Gall .... 
Botanas saladas 
Tortillas de maíz empaquetadas 

Tortillas de maíz (tonilleria) 
Tortillas de harina empaquetadas 

Bebidas de chocolate envasadas 

Cajeta 

Goma de mascar 
Chocolates 
Dulces 
Yoghurts 

Helados 

Frecuencia: Diario ... 
Varias veces al día .... 
6 Veces a la semana. .. 
5 Veces a la semana. 
4 Veces a la semana ... 

P.I 
S; 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
I 
1 

No 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

1 
2 
3 
4 
5 

P.2 
Frecuencia 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 
9 8 7 6 5 4 3 
9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 

9 8 7 6 5 4 3 
9 8 7 6 5 4 3 
9 8 7 6 5 4 3 
9 8 7 6 5 4 3 

3 Veces a la semana ... . 
2 Veces a la semana .. . 
1 Vez a la semana .... . 
Cada 15 días ... 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

6 
7 
8 
9 

01", 

(Haga P.3 si !!.2. mencionó pastelitos en P.I) (pcro Ii mencionó pasteJitos en P.I, pase a P.3) 

3. ¿,Acostumbras consumir pastelitos envueltos en celofin? 

s; 
No .. 

1 (Pase a P.4) 
2 (pase a P4a. Y termine, re¡istre en boja de contactos) 

4. ¿Y los consumiste en tu casa o fuera de tu casa? 

En su casa .... 
Fuera de su casa ... 
Ambos ........ . 

. ....... 2 
.3 

4a. ¿Por qué razón no consumes pastelitos envueltos en celomn? ¡;por qué otra? ¿Alguna otra? 
(Profundizar) 



DIA TlPlco 
A continuación de vamos a preguntar sobre pastelitos envueltos en celoran, especiaJmente nos interesa saber lo que comiste en las últimas 24 horas 

(Rea:istre respuestas en la tabla). 

5. ¿Qué marca o tipo de pastelito comiste en las últimas 24 horas? ¿Qué otra? ¿Cuál otra? (Anote por orden de menci6n) 
(SI MENCIONA QUE ~ CONSUMIO PASTELITOS EN LAS úLTIMAS 24 HORAS PASE A P.6) 

5a. ¿En qué momento del día los comiste? 
5b. ¿Cuántos pastelitos te comiste? (Unidades por pastelito) 
5c. ¿Los comiste sólo o acompaiiado? ¿De quién? 
5d. ¿Dónde te los comiste? 

P5 P. Sa 

An.~ Dunm. E,,,,, E."" 
1= D=)~ """" ",",yy Dunm. Comi y 

p.sb P. Se 

No. 
Dunm. """" .... <1 Aoomp E= 

PASlELITOS M= """ 00 00 """"'" Comida Morim Morim Morim """"" Sólo """" o.QWá> ,. e_ Tienda 
Patito I I I 2 ) 4 , 6 7 I 2 I 2 ) 

¡pitufos 2 2 I 2 ) 4 , 6 7 I 2 , 2 ) .... , , I 2 ) 4 , 6 7 , 2 I 2 , 
Choco Rollo 4 4 I 2 , 4 , 6 7 , 2 , 2 ) , , I 2 ) 4 , 6 7 I 2 I 2 ) 

Bom..., 6 6 , 2 ) 4 , 6 7 I 2 I 2 , 
IFresy Rollo 7 7 , 2 ) 4 , 6 7 I 2 I 2 , 
!Caicta Rollo 8 8 I 2 ) 4 , 6 7 I 2 I 2 , 
~ ... • • I 2 ) 4 , 6 7 I 2 , 2 ) 

IRclleno de Pina 10 10 I 2 , 4 , 6 7 I 2 I 2 ) 

lRelleoo de Nuez 11 11 I 2 ) 4 , 6 7 , 2 , 2 ) 

~"mo 12 12 I 2 ) 4 , 6 7 , 2 I 2 ) 

TuiUy_ 13 13 I 2 ) 4 , 6 7 , 2 I 2 ) 

ui~Maltes 14 14 I 2 ) 4 , 6 7 , 2 I 2 , 
Chonchito lS lS I 2 , 4 , 6 7 , 2 I 2 , 
~ lO lO I 2 ) 4 , 6 7 I 2 , 2 , 

Morenito 17 17 I 2 , 4 , 6 7 I 2 I 2 , 
Fl"", lB 18 • 2 ) 4 , 6 7 , 2 , 2 ) 

Rmo. lO ,. , 2 ) 4 , 6 7 I 2 , 2 , 
20 20 I 2 ) 4 , 6 7 , 2 I 2 , 
21 21 I 2 , 4 , 6 7 I 2 , 2 , 

P.Sd 

c... TBho 

c.I" Ami o T~ 

4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

4 , 6 7 
4 , 6 7 

.. 
~ 
~. 

~ 
¡¡. 

f 
a-

E 



Se. ¿Tú compraste los pastelitas que te comiste? (Si dice sí continúe, si dice 110 pase a PSb) 
Sí ¿Cuánto pagaste? (Es necesario obtener uoa cantidad) 
S8. ¿Dónde compraste los pastelitos que te comiste? 
Sh. ¿Y con qué te comiste los paste1itos que consumiste en las últimas 24 horas? 
Si. El pastelito que te comiste., ¿Lo compartiste? ¿Con quién? ¿O lo comiste tú solo? 

PASTELITOS P. " p.sr P.' 
P"elllderi 

Tienda Tienda ,y Otro Coa 
Si No • Suoer """" """"', DuI_ Solo Locl>o 

"'"'" 
, 2 , 2 3 4 1 2 

Pitufos , 2 , 2 3 4 , 2 

-"" , 2 , 2 3 4 , 2 

~RoUo , 2 , 2 3 4 1 2 

""""" 
, 2 , 2 3 4 1 2 

Don.. Bombim , 2 , 2 3 4 , 2 

FtaV Rollo , 2 , 2 3 4 , 2 

Cajeta Rollo 1 2 , 2 3 4 1 2 

Rollos , 2 , 2 3 4 , 2 

Relleno de Pifia , 2 , 2 3 4 , 2 

~lleoo de Nuez , 2 , 2 3 4 , 2 

Ro""'" , 2 , 2 3 4 , 2 

Ir_ , 2 , 2 3 4 , , 2 

ITtiliky Maltcs , 2 , 2 3 4 , 2 

Chonohi'" , 2 , 2 3 4 , 2 

""""'" 
, 2 , 2 3 4 , 2 

MomU'" , 2 , 2 3 4 , 2 

Flupy , 2 , 2 ] 4 , 2 

Rino , 2 , 2 3 4 , 2 , 2 , 2 3 4 , 2 , 2 , 2 3 4 , 2 

P.Sh 
Con 

Con ""'" Con 

c.f' '" "'" 
3 • , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 , 
3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 • 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

P.Si 

Otro 
11&< ifi ue) So'o , 

, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 
, 

.. 
a 

102' 
e: • 
I!-¡ 
~ 

~ 
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6. Ahora bien, considerando las marcas o tipo de pastelitos envueltos en celofán que comiste ayer y 
todas las que conoces, aunque no los hayas probado nunca, ¿Cuál es la primera marca que te viene 
a la mente? (Registre en la tabla de martas) 

6a. ¿Y qué otras marcas o tipos que existen en el mercado, conoces o has oído hablar? ¿Qué otra? 
(Re&islre en la tabla de marcas) 

7. ¿Cuál o cuáles marcas has consumido alguna vez? 
78. ¿Cuál de éstas marcas o tipos de pastelitos que me mencionaste consideras que es tu marca 

habitual o la que consumes con más frecuencia? 
7b. De acuerdo 8 los últimas 15 días, dime o dígame por favor, ¿Con qué frecuencia has comido 

pastelilos envueltos en celofan? (Mostrar tarjeta 1) 

PASlELITOS P.6y6a P.7 P.7a P.7b 

1=. """ Al_ Habitual Diario Varias 6 , , 3 2 1= C'" 
M~ v~ v= ..... ,= ~ ~ - ~~ IS dÚls 

~d¡' ~- ~ ~- ~- ~~ • • • • • • 
Patito 1 1 1 1 1 2 3 , , , 7 8 9 Pi_ 

2 2 2 2 1 2 3 , , • 7 8 9 _ ... 
3 3 3 3 1 2 3 4 , • 7 8 9 

ChoooRollo , • , 4 1 2 3 • , • 7 8 

Pi<bopu , , , , 1 2 3 4 , • 7 8 9 

~Bombim , • • • 1 2 3 , , , 7 8 9 

FresyRollo 7 7 7 7 1 2 3 4 , • 7 8 9 

Cajeta Rollo 8 8 8 8 1 2 3 4 , • 7 8 9 

Ro"", 9 , 9 9 1 2 3 , , • 7 8 9 

Relleno de Pifta 10 10 10 10 1 2 3 4 , • 7 8 9 

Relleoo de Nuc:z 11 11 11 11 1 2 3 , , • 7 8 9 

Re""", l' 12 12 12 1 2 3 4 , 6 7 8 9 T_ 
13 13 13 13 1 2 3 4 , 6 7 8 9 

Tuisky Manes l' l. l' l' 1 2 3 4 , • 7 8 9 

Choncbito l' l' l' 15 1 2 3 • , 6 7 8 
Co<ono l' l' l' l. I 2 3 • , , 7 8 9 

Morenito 17 17 17 17 1 2 3 • , • 7 8 9 

F1upy 18 18 18 18 1 2 3 , , • 7 8 9 

Rino 19 19 19 19 1 2 3 • , 6 7 8 9 

20 20 20 20 1 2 3 • , 6 7 8 9 

21 21 21 21 1 2 3 • , • 7 8 9 

8. Tomando como base esta escala (Mostrar tarjeta 2) ¿Qué tan satisfecho (a) o insatisfecho (a) 
estas con tu marca habitual de pastelitos que es ... (Vea marca babitual en p, 7a y marque en la 
columna sólo una respuesta) 

Muy satisfecha.... 5 
Satisfecha.... 4 
Ni satisfecha ni insatisfecha.... 3 
Insatisfecha ..................... 2 
Muy insatisfecha 

Sa. ¿Por qué dices que estás .. (Mencione respuesta de P. 8) (profundizar) 
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(Haca P. 9 solo si la marca que consumió/comió en las últimas 24 horas (Ver P. 5) es diferente a 
la marca habitual o preferida P. 7., si es la misma marca pase a P. 10) 

9. ¿Por qué razón comiste una marca diferente de pastelitos a la que prefieres? 

10. Si cuando vas a comprar tu marca preferida de pastelitos envueltos en celofán que es ••• (Mención 
P. 7a) no tienen, ¿Qué haces? (UDa 101a respuesta) (Pre&:unte por cada opción y al rmal haga 
la pregunta marada) 

Compra otra marca de pastelitos 
Compra otro producto diferente .. 
Va 8 comprarlo a otra tienda. .. 
No compra nada por el momento ........ . 

(Hap P.1I Je&Ún respuesta de P.IO) 

1 (Haga P. 11) 
2 (Haga P.lla) 
3 (paseaP.12) 
4 (Haga P.II) 

11. ¿Qué otra marca o tipo de pastelito compras. cuando no encuentras tu marca preferida? 

118. ¿V/o qué otro(s) producto(s) diferente compras en lugar de tu marca preferida? 

12. ¿En Los últimos 6 meses dirías tú que estás comiendo en menor, igualo mayor cantidad de 
pastelitos que antes? (Sólo una rapuesta). 

Menor cantidad que antes...... . ..... 1 
Igual cantidad que antes..... . ... 2 
Mayor cantidad que antes .............. 3 

12a. ¡)Jor qué me dices que ahora consumes .. ? (Mención de respuesta P.12) (profundizar) 



InvestigllCión IÚMercadDs 139 

SECCiÓN PROYECTIVA 

13, Ahora te voy a leer algunos comenwios que me han hecho otras personas como tú con respecto a 
los pastelitos envueltos en celomn. Por favor dime de acuerdo a esta tarjeta (Mostrar tarjeta 3) 
¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estás con estos comentarios? 

ToUIlmentede De Acuerdo Ni de acuerdo En ...,.,""'" TotIIlmenteen 
Acuerdo Ni desacuerdo desacuerdo 

11) Frecuentemente cambio 111 comida que , 4 3 2 I 
me da mi Mamá por un pastelito 

b) En los últimos 6 rnc:ses he comido WI.II 
, 4 3 2 I 

maror cantidad de pastelitos 

e) Los pastelilo!¡ IIO!I más para niI\os , 4 3 2 I 

d) En mi CIISII siempre hay pilstclitos , 4 3 2 I 
envueltos en celofán. 

e)GenenUmente me corno los pastclitos a , 4 3 2 I 

"""-
t) Los PDstclitos IOD más para los adultos. , 4 3 2 I 

g) Prefiere llevarme de lunch a la escuela UD , 4 3 2 I 
pastclito que un sandwich. 

h) Los pastelitos SOl] UD alimento nutritivo , 4 3 2 I 

i) El precio que lICtlIafmentc paso por los , 4 3 2 I 
pastclitos es justo. 

') El desayuno es el mejor momento para , 4 3 2 I 
oom .... pastelitos . 

., Prefiero las promocioue:s donde JqIIian , 4 3 2 I 
estampas en Iug.ar de figurita. 

1) Las promociones son 9010 para las niflos , 4 3 2 I 
Y no para las nitIas. 

m) Generalmente como pastelitas fuera de , 4 3 2 I 
mi casa. 

n) Mc gustan los pilltelitos helados. , 4 3 2 I 

o) En mi C8S3los pastelitos seneralmente se , 4 3 2 I 
meten al refrigerada. 

SECCIÓN fuBUCIT ARIA 
14. l.Qué promociones de pastelitos envueltos en celofán recuerdas? (Anotar marcas y promoción) 
15. ¿En cuáles has participado o coleccio~o? 
16. De todas estas ¡,Cuál te ha gustado mas? 

P.14 Promociones P.15 P.16 

Ha participado Ha Gustó más 
coleccionado (Una) 
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17. ¿Por qué dices que la promoción (Respuesta de P.16) te gustó más? 

17a. ¿Alguna vez has realizado algún canje de alguna promoción de pastelitos? 
Si ........ 1 Especifique promoci6n' _____________ _ 

Dónde lacanjeó, ______________ _ 

No ........ 2 (pase a P.17c) 

17b. ¿Tuviste algim problema al realizar tu canje? 
Si .......... 1 ¿Dequétipo? _______________ _ 

No ....... 2 
17c. ¿Te gustaría que en algunas promociones el canje fuera por producto? (profundizar) 

18. ¿UItimamente para qué marca de pastelitos envueltos en celofan has visto!leido o escuchado 
publicidad? ¿Para qué otra? ¿Cuál otra? (Anote por orden de mención) 

19. ¿En qué medios recuerda(s) haber vist%ído o escuchado la publicidad de ... (Mencionar teda 
marca) 

Marcas T.V. Radio Prensa Revi_ Anuncios Anuncios Otro, 
Eopecta. Tiendas 

lera. Mención l 2 3 4 5 6 

Otras 
l 2 3 4 5 6 
l 2 3 4 5 6 
l 2 3 4 5 6 
l 2 3 4 5 6 
l 2 3 4 5 6 
l 2 3 4 5 6 

20. Por favor, dime todo lo que recuerdes haber vistolleído o escuchado del comercial de ... 
(Mencione cada marca de P.18) (Esp«ifique medio) 

Marca Medio, __________ _ 

Marca __________ Medio, __________ _ 
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Medio, ___________ _ 

~~._----------------
Medio, ___________ _ 

~~,------------------
Medio __________ _ 

~~------------------ Medio 
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Trujeta 1 

Diario 1 
Varias veces al día 2 
6 Veces a la semana 3 

5 Veces a la semana 4 

4 Veces a la semana 5 

3 Veces a la semana 6 

2 Veces a la semana 7 

] Vez a la semana 8 

Cada 15 días 9 

Trujeta 2 

Muy Satisfecha 5 

Satisfecha 4 

Ni satisfecha ni insatisfecha 3 

Insatisfecha 2 

Muy insatisfecha 1 

Tarjeta 3 

Totalmente de Acuerdo 5 

De Acuerdo 4 

Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 
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5.4 REpORTE TABULAR DEL ESTUDIO. 

Los resultados obtenidos en los cuestionarios se codifican y capturan, para 

posteriormente pasarlos al departamento de procesamiento, el cual se encarga de 

realizar los reportes tabulares de la investigación. elaborando únicamente las tablas de 

las preguntas solicitadas por el cliente, es decir se tiene una reunión anterior a la 

presentación del infonne final. en dónde se le presenta nuevamente el cuestionario a 

el Gerente de Mercadotecnia de la empresa, para que determine cuáles son las 

preguntas de mayor relevancia y la forma en la que se requiere se presente el informe 

final. 

Las tablas que realiza el departamento de procesamiento de la agencia, se elaboran 

con la ayuda del programa SPSS, el cual es un programa estadístico manejado por un 

actuario. El informe tabular es analizado posteriormente y graficado por el 

departamento de Análisis de Infonnación, para realizar el Reporte Final para el 

Cliente, aunque éste último es presentado oralmente por el Gerente General de la 

Agencia. 

En la tabla 2 del anexo 1, se puede observar la manera en que el SPSS realiza los 

reportes tabulares, pero debido a que son reportes muy extensos. se presenta 

únicamente una muestra de ellos. 
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5.5 REPORTE GRÁFICO DEL ESTUDIO REALIZADO PARA "GRUPO BOMBIM". 

El reporte gráfico que se presenta a "Grupo Bombim". es elaborado con base en 

los resultados arrojados en el procesamiento. como se mencionaba anterionnente, el 

cliente es el que decide qué preguntas del cuestionario son de importancia para él, por 

lo que en el reporte gráfico únicamente se presentarán las preguntas elegidas por 

"Grupo Bombim". 

El cliente también será el que decide la manera en que se graficaran los resultados. 

ya que puede ir desde la elaboración de tablas (en las preguntas que así lo pennitan). 

gráficas de barras o gráficas de pastel, incluso gráficas lineales, esto dependerá de la 

camcteristica de la pregunta. 
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CONSUMO DE PRODUCTO EN LOS ÚLTIMOS 15 DÍAS 

% de Consuroo Frecuencia de Irldice de consumo 
Producto consuroo en dfas 

Pan de caja 81 4.41 3.57 
Pan dulce envueho en celofim 38 5.88 2.23 
Pastelitos en celofi\n 39 6.29 2.45 
Galletas saladas 54 6.81 3.68 
Galletas dulces 85 5.79 4.9 
Botanas saladas 42 6.02 2.53 
Tortillas de maíz empaquetadas 34 4.34 1.5 
Tortillas de maíz (torti1leria) 81 2.32 1.88 
Tortillas de harina (err~aquetadas) 56 5.24 2.93 
Bebidas de chocolate envasadas 21 4.92 1.03 
Cajeta 16 7.37 1.18 
Goma de Mascar 63 3.86 2.43 
Chocolates 53 5.94 3.15 
Du1ces 60 4.71 2.83 
Yoghurts 63 4.32 2.72 
Helados 26 6.36 1.65 

-- -- ---

1. Me podrías decir de los siguientes productos. ¿Cuáles has consumido en los últimos 15 días? 
2. ¿ Y con qué frecuencia los consumes? 

Base total de entrevistados 400 
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Marcas 
Base de Antes del 
Consmnidores desayuno 

No. % 

Patito 54 O 
Pitufus 38 13 
Choco Rolh 29 O 

DÍA TÍPICO 
MOMENTO DE CONSUMO 

PASTELITOS 

Durante el Entre desayuno Durante la Entre 
desayuno Ivcomida . comida comida v 

% % % % 

10 26 3 
7 40 7 

29 29 O 

Sa. ¿En qué momento del dia los comiste? 

Durante la 
merienda 

% 

33 33 
O 33 

71 29 

Después de 
la merienda 

% 

41 
27 
29 

¡¡-
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DÍA TÍPICO 
CANTIDAD DE PASTELITOS QUE SE CONSUMIERON, 

SITUACIÓN EN LA QUE SE CONSUMIERON 
Y LUGAR DONDE SE CONSUMIERON 

Base de Promedio T 
comumidor de 

M!n:as . No. oms. 
Palito 54 1.15 

Pitufus 38 1.2 
Choco Ro" 29 1.57 

- -

5b. ¿Cuánlos pastelitos te comiste? 
Se. ¿Los comiste solo o acompañado? 
5d. ¿Dónde te los comiste? 

Pem¡nas 

% 
28 
37 
17 

T -¡;- -de",;;;;;"" 
asa 

%. %. % % % 
72 6 76 O 11 

63 16 62 6 3 
83 O 76 10 O 

80 

% 
4 

10 
14 

% 
3 
3 
O 
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DÍA TÍPICO 
PERSONAS QUE SÍ COMPRARON LOS PASTELlTOS QUE CONSUMIERON, 

PRECIO QUE PAGARON Y LUGAR DONDE LOS COMPRARON. 

Pet>OII8S que Precio pagado 
Base de compraron los por los . 

Marcas Consumidores pastelitos Ipastelitos 
No. % $ 

Patito 54 81 
Pilufus 38 72 
Choco Rollo 29 84 

Se. ¿Tú compraste los pastelitos que te comiste? 
Sr. ¿Cuánto pagaste? 
5g ¿Dónde compraste los pastelitos que te comiste? 

2.5 
4.0 
3.5 

~ 

Super 
% 

Lugor deCOlllpra 
TleIlda de la TleIlda de la Helademy 
lesquina escuela duk:eria Otros 

%. % % % 
5 69 12 7 7 

3 75 15 1 6 
8 71 15 O 6 

.. 
~ 
I~· 

~ 
~ 

i 
~ 

~ 



DÍA TÍPICO 
CON QUÉ SE ACOMPAÑARON LOS PASTELITOS 

CONSUMIDOS EN LAS ÚLTIMAS 24 HORAS 
(Principales menciones) 

Base de Las de ... 1 
Man:as Consumidores Leche CaJe Refresco/A¡¡u¡l 

No. % % % 
Patito 54 37 16 42 
Pitufus 38 28 2 52 
Choco Rollo 12 .. 34 -"-~ 63 

--- _. -

5h. ¿ y con qué te comiste los pastelitos que consumiste en las últimas 24 horas? 
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PERSONAS CON LAS '.lUE SE COMPARTIERON LOS PASTELITOS 
(Principales menciones) 

""'<Ie 
CollSlllllidOres Henmms ~ ~os 

Man:as . No. % % % 
Patio 15 8 28 I7 
Pitufos 14 12 9 31 

Choco Rollo -
5 

--22 
-~ 

24 '-------- 1 ~ 

Si. El pastelito que te comiste, ¿Lo compartiste? ¿Con quién? ¿O lo comiste tú solo? 
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MARCA HABITUAL O LA QUE SE CONSUME CON MAYOR FRECUENCIA 
(Principales menciones) 

46% 

32% 

Patito Choco Rollo Pitufos 

7. ¿Cuál o cuales marcas o tipos has consumido alguna vez? 
7a. ¿Cuál de estas marcas o tipos de pastelitos que me mencionaste consideras que es tu marca habitual 

o la que consumes con más frecuencia? 

Base Total 400 entrevistados 
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NIVEL DE SATISFACCIÓN CON LA MARCA 
HABITUAL DE PASTELlTOS 

(Principales menciones) 

Muy Satisfecho 
4." 

Satisfecho 

Ni satisfecho ni insatisfecho 

Insatisfecho 

Muy insatisfecho 11M Uf. :,1,:;:.!?),::~>;;:f I 

~" 

Patito Choco Rollo Pituros 

8. ¿Qué tan satisfecho o insatisfecho estás con tu marca habitual de pastelitos que es ... ? 

;;­
~ 
I~ 
~ • ::-

i 
s 



ACTITUD QUE TOMA LA GENTE AL NO ENCONTRAR 
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS 

Base de Corqnaotra CoIqlra otro Va a otra No coIqlIa 
Marca Consumidores DmIl8 . o. o iProd~ tíinda nada 

o 

No. % % % % 
Patito 184 22 19 21 3 
Choco Rollo 128 28 16 15 4 
Pitufus 68 44 28 18 7 

10. ~i cuando vas a comprar tu marca preferida de pastelitos enweltos en celofán que es .. no tienen 
¿Qué haces? 
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MARCAS DE PASTELlTOS QUE COMPRAN AL NO ENCONTRAR 
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELlTOS QUE ES: 

PATITO 
(Principales menciones) 

o Choco RoDo o Pitufos • Barquitos O Tuisky 

11. ¿Qué otra marca o tipo de pastelito compras. cuando no encuentras tu marca preferida? 

Base Total 40 personas que al no encontrar 
Patito compran otra marca 

ii' 
~ if 
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MARCAS DE PASTELlTOS QUE COMPRAN AL NO ENCONTRAR 
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS QUE ES: 

CHOCO ROLLO 
(Principales menciones) 

37% 

LO p~----¡:¡P¡tufos • Barquitos l:JRollo~~ 

11. ¿Qué otra marca o tipo de pastelito compras. cuando no encuentras tu marca preferida? 

Base Total 36 personas que al no encontrar 
Choco Rollo compran otra marca 
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MARCAS DE PASTELITOS QUE COMPRAN AL NO ENCONTRAR 
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS QUE ES: 

50%/ 

40% 

30% 

20% 

10%1 ;..,..,., 
OO/o~ 

/' 

PITUFOS 
(Principales menciones) 

35% 
/ 

I 

6% 6% 

¿~;";~ 
1~3;:\~""'.,> -, ~7"7, 

o Patito O Choco R-;;'¡¡;- O Rollos O Tuiski] 

... 
~ 
li· • 
~: • 
il-

11. ¿Qué otra marca o tipo de pastelito compras, cuando no encuentras tu marca preferida? ~ 
~ 

Base Total 30 personas que al no encontrar ~ 
Pitufos compran otra marca 1.; 

~ 

'" " 



NIVELES DE ACUERDO CON ALGUNOS COMENTARIOS 

Totalmente de acuerdo !l ,,------------------------------

a. Frecuentemente cambio la comida de mi mamá por un pastelito 
b. En los llitimos 6 meses he comido mayor cantidad de pastelitos 
c. Los pastelitos son más para niHos 
d. En mi casa siempre hay pastelitos envueltos en celofán 
e. Generalmente me como los pastelitos a solas 
f. Los pastelitos son más para los adultos 
g. Prefiero llevarme de lunch a la escuela un pastelito que un sandwich 
h. Los pastelitos son un alimento nutritivo 
i. El precio que actualmente pago por un pastelito es justo 
j. El desayuno es el mejor momento para comer los pastelitos 
k. Prefiero las promociones donde regalan estampas en lugar de figuritas 
1. Las promociones son solo para los niil.os y no para las niñas 
m. Generalmente como pastelitos fuera de mi casa 
n. Me gustan los pastelitos helados 
o. En mi casa los pastelitos generalmente se meten al refrigerador 

·10 ... ., . 
. ., 

·u ... . " 

r • h k m n o 

13 . ¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estás 
con estos comentarios? 

Base total 400 entrevistados 
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PROMOCIONES DE PASTELITOS QUE RECUERDA LA GENTE 
(Principales menciones) 

n·.r. 

14-/. 

37.,-. 

o Cascos Bombim 

o Cochecitos de ''Patitos'' 

O TlIljetas de El Grinch 

Cl Pelotas de Bombim 

14. ¿Qué promociones de pastelitos envueltos en celofán recuerdas? 

Base total de entrevistados 400 
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PROMOCIONES QUE GUSTARON MÁs 
(Principales menciones) 

I o p~~ Bo~bim D TujetaJ de EJ GriDch • Curos Bombim I 

16. De todas estas ¿Cuál te ha gustado más? 

Base total de entrevistados 400 
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RAZONES POR LAS QUE GUSTÓ MÁs LA PROMOCIÓN 
DE PELOTAS BOMBIM 

(Principales menciones) 

ID Son divertidas O Son de bolsillo D Están bonitas I 

17. ¿Por qué dices que la promoción ... te gustó más? 

Base total de entrevistados 400 
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OPINIONES DE LA GENTE SI EL CANJE FUERA POR PRODUCTO 
(Principales menciones) 

Total 7 a 12 \3 a 15 16 a 19 20 a 25 
Bases 400 50 lOO 110 140 

% % % % % 
Es mejor que te reg¡llen el producto, que es 
lo que te gusta 42 65 32 65 59 
S~ para que te den otro ptoducto sin gastar 

dinero 8 12 9 42 36 
Para cambiar \Dl poco de lo habitual, como 
estampas y juguetes 3 4 O 3 24 

17 c. ¿Te gustaría que en algunas promociones el canje fuera por producto? 
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MARCAS DE PASTELITOS PARA LOS QUE SE HA VISTOILEÍDO O 
ESCUCHADO PUBLICIDAD 

(Principales menciones) 

o Patito El Pitufos O 0.0<0 Rollo • Ba"luitos O Morenito 

18. Ultimamente para qué marca de pastelitos envueltos en celofán has vistolleido o escuchado publicidad? 

Base total de entrevistados 400 
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MEDIOS EN LOS QUE HAN VISTOILEÍDO O ESCUCHADO 
PUBLICIDAD DE PATITO 

(Principales menciones) 

67% 

70% 

60". 
SOY., 

40% 

3D". 
20% 

4% 

lO". 2% .·4 1-/. 

o%VX1 r· , f '.J':íf~ -._~ ""~ 

o T.V. o Revistas e Radio • Anuncios azoteas O Anuncios tiendas 

19. ¿En qué medios recuerdas haber vistolleldo o escuchado la publicidad de ... ? 

Base total de entrevistados 248 
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5.6 REPORTE ESCRITO. 

Los resultados obtenidos en el análisis de mercado realizado en la Ciudad de 

Tijuana. con la finalidad de conocer el posicionamiento de las marcas utilizadas por 

Grupo Bombim en la elaboración de pastel itas, además de observar cada una de las 

variables mercadológicas que influyen en las decisiones que toma Grupo Bombim 

para continuar siendo líder en el mercado, son las siguientes: 

De las 400 personas entrevistadas se observa que la mayoría de ellas (42%) es del 

nivel socioeconómico C, y que tanto el nivel AIB y el D tienen un porcentaje parecido 

(29%). por lo que podemos pensar que el nivel socioeconómico predominante en la 

Ciudad de Tijnana es el C. En lo que respecta al sexo de las personas, se pretendió 

entrevistar la misma cantidad de hombres que de mujeres. todos ellos de edades entre 

7 y 25 aftos, ya que se considera que son las personas que consumen más 

frecuentemente pastelitos envueltos en celofán. 

Por medio del segundo gráfico podemos ver que la gente consume frecuentemente 

pastelitos envueltos en celofán, ya que se comen 2 pastelitos cada 6 días en promedio, 

y éste consumo es generalmente entre el desayuno y la comida o después de la 

merienda. Además, se observa que el producto que se consume más es "Patito", ya 

que la gente lo consume a todas horas del día y en grandes cantidades. un consumo 

que en su mayoría de las veces es dentro del hogar. 
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Como se observa en el gráfico de Día Tipico, la gente compra los pastelitos 

generalmente en la tienda de la esquina o en la escuela, por lo que se concluye que 

esos dos canales de distribución son los más eficientes para hacer llegar el pr,?ducto al 

público objetivo. 

Por medio de las preguntas 7 y 7a, se observa que las marcas más consumidas son: 

"Patito ". consumido por el 46% de los entrevistados, "Choco rollo", consumido por 

un 32% Y "Pitufos", que lo consumen el 17% de los entrevistados, por lo que la 

mayoria de la gente considera a "Patito" como su marca habitual, hecho que se 

confirma en la pregunta 8, ya que como se ve, sobrepasa de satisfecho, es decir que la 

marca habitual de la gente los satisface plenamente. 

Por otra parte, se considera a las tres marcas mencionadas anterionnente. como las 

preferidas de la gente. ya que cuando no encuentran su marca habitual, compran otra 

marca, siendo ésta alguna de las otras dos marcas preferidas por la g.nte. 

De acuerdo a los niveles de acuerdo y desacuerdo. se concluye que la gente 

generalmente se come los pastelitos a solas, que siente que el precio que pagan por el 

pastelito es el adecuado y que los prefieren frias. Caso contrario, no están de acuerdo 

con que los pastelitos sean considerados exclusivos para los adultos. que sean un 

alimento nutritivo o que las promociones sean más para los niños que para las niñas. 

En cuanto a las promociones que ha lanzado el cliente para los pastelitos, se 

observa que la gente recuerda principalmente a la de pelotas de Bombim (41 %), la de 
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las trujetas de el grinch (37%), los cascos Bombim (22%) y la de los cochecitos de 

patito (14%). Resultando ser la de las pelotas Bombim, la preferida por la gente, ya 

que el 39% de los entrevistados prefieren esta promoción, siendo seguida por la de las 

trujetas de el grinch con el 23% de preferencia. La gente justifica su preferencia por la 

promoción de las pelotas de Bombim, debido a que piensa que son divertidas y 

fáciles de cargar en cualquier bolsillo. 

Aunque la gente tiene sus promociones preferidas, no dejan de opinar que sería 

mejor un canje por otro producto, y como se observa en el gráfico de la pregunta 17c, 

quienes prefieren más esto son las personas de 7 a 12 afios y los de 16 a 25. 

Para analizar la variable publicidad, se fonnularon las preguntas 18 y 19, las cuales 

arrojan resultados en donde se observa que la marca para la que la gente ha visto más 

publicidad es para "Patito" (62%), seguida por "Pitufos" con un 18%, mientras que 

para las que menos se ha visto publicidad (o al menos así lo recuerda la gente) es para 

"Choco rollo", "Barquitos", y "Morenito", cada uno de ellos con el 4%. 

El medio publicitario que más recuerda la gente es la T.V. (quizá por ser el medio 

publicitario que más atención tiene de la gente), ya que el 67% de las 248 personas 

Que recuerdan haber visto publicidad para "Patito" la han visto en televisión y como 

se observa, el medio menos visto es el de anuncios en hendas y azoteas. 
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5.7 REpORTE ORAL. 

El reporte gráfico es presentado al cliente en acetatos, mismos que se utilizan en el 

reporte oral, ya qué éste último consiste en interpretar la información del reporte 

gráfico, y resolver algunas dudas Que tenga el cliente. 

Además, en ésta parte del estudio se le hacen recomendaciones al cliente en las 

variables que se hayan tenido problemas en el estudio, es decir se dan a1temativas de 

acción para mejorar el Producto en si. 

Por otra parte, en la presentación oral se retoma lo más importante que se presentó 

en el reporte escrito (anterionnente presentado). 

5.8 RECOMENDACIONES. 

Con base en los resultados obtenidos en el estudio realizado, se le hacen las 

recomendaciones pertinentes de acuerdo a cada una de las variables mercado lógicas a 

Grupo Bombim. 

• V ARlABLE PRODUCTO. 

Se observa Que en esta variable, Grupo Bombim no tiene grandes problemas, 

debido a que sus marcas principales de pastelitos envueltos en celofán tienen un buen 

posicionamiento en el mercado, es decir que la gente tiene muy grabado en su mente 

el concepto de su marca habitual y el de otros productos elaborados por Grupo 
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Bombim. Por ello. se detennina que Grupo Bombim sigue siendo líder en el mercado 

de los pastel itas envueltos en celofán. 

No está por demás, recomendarle a Grupo Bombim que no pierda de vista sus 

demás productos, como Tuisky, Morenito, Cotorro, entre otros. ya que como se 

observa en el estudio, estos productos no están muy bien posicionados en el mercado, 

o al menos el público de la Ciudad de Tijuana de entre 7 y 25 anos no tienen muy 

conceptualizados en su mente a estos productos. 

Se concluye esta variable enfatizando la importancia de continuar entregando a los 

distintos canales de distribución productos siempre frescos y de calidad para que estos 

a su vez los hagan llegar al consumidor. 

• VARIABLE PRECIO. 

En los resultados del estudio se observa que en esta variable Grupo Bombim 

tampoco tiene problemas, ya que la mayoría de los entrevistados opina que el precio 

que pagan por los pastelitos de su preferencia es el adecuado; esto va ligado con la 

variable anterior, ya que cuando se considera que el producto es de calidad, el precio 

que se paga por esto es el adecuado. 

En este caso, la recomendación para Grupo Bombim es que tienen que seguir 

analizando el nivel socioeconómico de su público objetivo ya que esto los ayudará a 

seguir siendo los preferidos de la gente, por que de esta manera podrán ftiarle a los 
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productos precios accesibl\!s al público en general, además deben de seguir 

manteniendo calidad en sus productos para que la gente siga sintiendo que el precio 

por producto es justo. 

• V ARlABLE PLAZA (CANALES DE DISTRJBUCIÓN). 

Grupo Bombim ha descuidado un poco este aspecto, debido a que aún no logra 

cubrir el mercado al 100% con sus productos, ya que como se puede observar, la 

gente generalmente compra los pastelitos en la tienda de la esquina o en la tienda de 

la escuela, pero casi no en autoservicios, quizá esto se deba a que no han realizado 

suficiente publicidad para que la gente sepa que también en estos lugares puede 

comprar los pastelitos. 

La recomendación en esta variable es realizar otro estudio de mercado enfocado 

más hacia los canates de distribución de los productos. para conocer así las causas por 

las que el consumo no se hace casi en autoservicios u otros negocios; y 

conjuntamente con este nuevo estudio analizar la publicidad, porque posiblemente 

por ello la gente no conoce en qué lugares puede adquirir el producto. 

Las tiendas de la esquina y de la escuela son dos canales de distribución 

adecuados. ya que en ellos es en los que se compra más pastelitos, pero a su vez en 

ocasiones no cuentan con el suficiente producto para satisfacer la demanda de las 

personas. 
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En reswneú, habrá que distribuir más pastelitos en las tiendas anteriormente 

mencionadas y enfatizar en la publicidad todos los canales de distribución en los que 

se puede adquirir el producto. 

• VARIABLE PUBLICIDAD. 

Como se mencionó en la variable anterior, en la publicidad también existen 

problemas, ya que esta no ha sido suficiente para que la gente conozca los lugares en 

los que puede adquirir el producto. 

Otro aspecto en donde existen problemas es en el medio publicitario, porque la 

gente casi no ha visto publicidad para los productos Bombim en anuncios 

espectaculares, en anuncios en las tiendas o incluso no se ha escuchado mucha 

publicidad en radio; el medio en el que la gente recuerda haber visto publicidad es en 

la televisión y únicamente para los producto mejor posicionados como: "Patito''. 

«Pitufos", "Choco rollo", «Barquitos" y "Morenito". ¿Es suficiente para Grupo 

Bombim tener en el mercado bien posicionados algunos (pocos) de sus productos, o 

quiere que todos sus productos representen una competencia entre ellos mismos? . 

Dejando esta pregunta al análisis de Grupo Bombim, se considera que en 

promociones han tenido buenos resultados, ya que las promociones han sido muy 

bien aceptadas por la gente, pero quizá si se siguen las recomendaciones de la gente 

de que el canje debena ser por producto, el éxito de los pastelitos de Grupo Bombim 

seria aún mayor. 
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Finalmente. y conjuntando todas las variables se le recomienda a Grupo Bombim 

seguir ofreciéndole al público productos de alta calidad y con un precio accesible a 

todos los niveles socioeconómicos; analizar tanto los canales de distribución. como la 

publicidad, ya su vez en ésta última revisar las promociones más factibles a futuro. 
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CONCLUSIONES 

La hipótesis que dice: "Si se realiza una Investigación de Mercados previa a 

alguna decisión relacionada con las variables de la Mercadotecnia, entonces dicha 

decisión pretenderá ser la más adecuada, ya que estará fundamentada con los 

resultados obtenidos de dicho estudio". se comprueba al observar que en Grupo 

Bombim, empresa panadera, se han realizado estudios de mercado anteriores al 

presentado en éste trabajo. puesto que sus políticas de Mercadotecnia han sido 

adecuadas y han ayudado a la empresa a ser líder en el mercado; objetivo que seguirá 

cumpliendo siempre y cuando se realicen los estudios recomendados en éste análisis. 

Por otra parte. en este trabajo se cumple también con el objetivo que motivó a su 

realización, que es el describir y analizar el proceso de la Investigación de Mercados 

para determinar los principales aspectos por los que ésta se considera importante en la 

Toma de Decisiones de una Empresa Panadera. 

Grupo Bombim, en éste estudio está analizando cada una de las variables de 

Mercadotecnia, aspecto que repercutirá en decisiones futuras de la empresa, y al 

realizar los estudios recomendados podrá decidir de manera adecuada sobre sus 

canales de distribución y su publicidad televisiva. 

La Investigación de Mercados es un proceso por medio del cual se puede recopilar 

e interpretar información obtenida por distintos medios, y que servirá a la dirección 

de una todo tipo de empresa. desde micro empresas hasta grandes Corporaciones 
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empresariales, ya que les ayuda a identificar y solucionar diverso.!t problemas, para 

poder tomar decisiones adecuadas y en el momento preciso, para establecer sus 

políticas de mercado. 

La principal contribución de la Investigación de Mercados a las funciones de la 

Mercadotecnia, es que sirve como instrumento de Planeación, de Ejecución y de 

Control, que es donde se basa en el Proceso Administrativo. Se considera instrumento 

de Planeación porque facilita información objetiva sobre los consumidores, sus 

necesidades, y comportamiento, además de las características principales de los 

mercados. con la finalidad de realizar una eficiente Planeación de Mercadotecnia. Es 

un instrumento de Ejecución porque permite realizar pruebas en el mercado anteriores 

al lanzamiento del producto, y de publicidad, entre otras, con el objetivo de 

detcrminar el curso de acción más adecuado para tener más posibilidades de éxito en 

la Mercadotecnia. Es instrumento de Control porque pennite analizar la eficacia de 

decisiones de Mercadotecnia tomadas con anterioridad, con el fin de establecer 

nuevas políticas mercadológicas. 

Las variables de Mercadotecnia, también conocidas como las 4 P's (Producto, 

Precio, Plaza, y Promoción) son otro insb1unento que ayuda a determinar cuando y en 

qué momento actuar, y en cuál de ellas existe problema alguno o incluso nos ayudan a 

detectar posibles problemas futuros, y por lo tanto poder prevenirlos. 

En la actualidad, es indispensable utilizar la Investigación de Mercados en todo 

tipo de empresa y todo tipo de productos, para conocer los atributos de los productos 
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Que espera la gente, la competitividad existente. e incl~o para probar prototipos antes 

de lanzarlos al Mercado, para de esta manera ser más competitivos tanto a nivel 

nacional como internacional. 

Finalmente. y con fundamento en lo analizado en éste trabajo, se concluye que la 

Mercadotecnia al igual que la Investigación de Mercados son dos herramientas de 

gran utilidad para la Administración de una empresa, ya que para tener ventas y por lo 

tanto ingresos, se debe tener un buen Plan de Mercadotecnia, obteniéndolo mediante 

el análisis de la Investigación de Mercados. 
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ESTIJDIO REALIZADO PARA: NOVIEMBRE DE 2000 ELABORAOO POR MERCADO Y LOGlSTICA 
ORGANIZACiÓN BOMBIM 

ESTIJDIO: PASTEurOS 

TUUANA PREGUNTA" 2: 
y CON QUE FRECUENCIA CONSUMES HELADOS? 

---------------------------------_.--------.--------------------_._------------------------------------_. 
TOTAL N.S.E. SEXO . ________ EOAD~ _____ • 

-AiB---c---o- MA"SC-uFE"ME- 7.12 1)-15 16-19 ~25 

LINO NINO 

BASE"----------· ··_-----------------------------------______ 0 ___ • 

CoonI 154 " " 42 SO 104 30 41 " 31 
MEDIA 6.6 6.68 7.06 '.9 6.64 6.58 6.97 6.9 6.31 6.7 

OESV. ESTANDAR 2.4 2.38 2.12 2.66 2.42 2.4 2.24 2 2.58 2.21 

HELADOS 
1 VEZ A LA SEMANA 

Coom .. 20 16 12 11 37 9 13 17 9 

" 31.2% 33.9% 30.2% 28.6% 22.0% 35.6% 30.00/0 31.7% 32.7% 29.0% 
2 VECES A LA SEMANA 

e~t 31 14 10 7 12 19 10 8 7 6 

" 20.1"- 23.7% 18.9% 16.7% 24.0% 18.3% 33.3% 19.5% 13.5% 19.4"-
CADA ISDlAS 

e~t 26 9 13 4 11 15 6 6 8 6 
% 16.9% 15.3% 24.S% 9.5% 22.0% 14.4% 20.0% 14.6% 15.4% 19.4% 

3 VECES A LA SEMANA 

e~t 17 6 6 7 10 1 9 4 
% 11.0% 10.2% 11.3% 11.9% 14.0% 9.6% 3.3% 22.()% 7.7Y. 9.7% 

DIARIO 
e_ 14 , 6 4 'O , 
" 9.1% 8.S% '.7% 14.3% 8.0% 9.6% J.3% 7.3% 9.6" 16.1"-

V ARIAS VECES AL OlA 

COlIllI o , 2 O O 

" 3.9% S.I% 1.9% 4.8% 6.0% 2.9% 10.0% ü.o% ).8". 0.0% 
4 VECES A LA SEMANA 
e_ O O 2 4 1 O 4 

% 19% 0.0% 3.8% 9.5% 2.00~ 4.8% 0.0% 2.4% 7.7% 3.2% 
5 VECES A LA SEMANA 2 

C""", 3.4 4 O 1 

" 3.2% 3.8% 2.4% 20% 3.8% 0.0% 2.4% '.8% J.2% 
6 VECES A LA SEMANA 

C""", O O O O O O 

" 0.6% 0.0% 0.0% __ ~~~!! _____ q~.I_~ ____ ~~ ____ Q~_ 1.9% _~2!!. 

Tabla 2 Tabulación en el Programa Estadistico SPSS. 
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