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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Qué importancia tiene la Investigacién de Mercados en la Toma de Decisiones sobre

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




OBJETIVO

Describir y analizar el proceso de la Investigacién de Mercados para determinar los
principales aspectos por fos que ésta se considera importante en la Toma de

Decisiones de una Empresa Panadera




iii

HIPOTESIS

Si se realiza una Investigacién de Mercados previa a alguna decisién relacionada con
las Variables de la Mercadotecnia, entonces dicha decision pretendera ser la mas

adecuada, va que estard fundamentada con los resultados obtenidos de dicho Estudio.
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INTROPUCCION

Anteriormente, cuando la forma mas comin de comercializacidon era el trueque,
existia un contacto directo entre compradores y vendedores, pero al iniciar la
Revolucion Industrial, también surgid una manera de elaborar mayores voldmenes de
Productos, los cuales ya no podian ser vendidos directamente de productor a usuario,
por lo que dichos fabricantes debian encontrar una manera de comercializar estos
Productos, asi que fueron originandose centros (mercados) en los cuales se
concentraban para ofrecer sus Productos y a su vez, utitizaban medios para llamar la
atencion de los consumidores; he ahi el porqué de la Mercadotecnia, la cual se
considera como la actividad que planea y ejecuia una eficiente distribucion de

mercancias que satisfacen las necesidades y deseos del pablico consumidor,

A medida que la Mercadotecnia se fue volviendo cada vez mas compleja, necesitd
de una herramienta que le ayudara a identificar y a solucionar diversos problemas de

la empresa, por lo que surgié 1a Investigacion de Mercados.

La Investigacién de Mercados es un método por el cual se recopilan datos, se
analizan y se evalian con el fin de mejorar las decisiones en las empresas. La
Investigacién de Mercados, permite a ia Mercadotecnia determinar cualitativamente
los mercados, analizarlos, investigar sobre el Producto, el consumidor, las ventas, la

distribucidn, etc., son tantos y tan amplios los campos de alcance de la Investigacién
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de Mercados, que s¢ analizarin en el Capitulo 3, junto con las variables de la

Mercadotecnia.

Se considera que la Investigacién de Mercados es un método ya que estd basado en
una metodelogia, y ademas porque estd ligado muy estrechamente con el Proceso
Administrativo, por lo que se puede esperar que la informacién obtenida sea
confiable, ya que de 10 contrario se pueden tomar decisiones incorrectas, aunque estas
decisiones también pueden ser consecuencia de una mala interpretacion de la

informacién o porque se realizaron prondsticos erréneos.

La Investigacién 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 ef 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 pequeiias muy dificilmente pueden contar con un
departamento de Investigacion de Mercados, pero pueden contratar los servicios de
alguna agencia dedicada a la Investigacién de Mercados segun 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 € industriales, deben contar por lo menos con un departamento pequeiio de

Investigacion 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 et desarrollo de éste trabajo, se podrd confirmar que la Investigacion 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 mas complejo el problema, mayor sera la necesidad de

apoyarse en la Investigacion de Mercados.

En general, se puede decir que todos tienen necesidad de conocer una serie de
datos para orientar, planear, coordinar y controlar su politica comercial del modo mas

adecuado, por lo tanto esos datos deben de ser confiables y veridicos.
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CAPITULO1 INTRODBUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

piensa ripido.




Investigacidn de Mercados 3

L1 CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

"En 1962 el Instituto Britnico de Administracién conceptualizo la Investigacién
de Mercados como: La recoleccidn objetiva, registro y andlisis de todos los hechos
relacionados con los problemas del intercambio y venta de bienes y servicios del

Productor al consumidor."

Aunque Philip Kotler conceptualiza la Investigacién de Mercados como: El
andlisis sistemdtico de problemas, la construccién 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, ¢l Consejo Directivo de la Asociacién Americana de Mercadotecnia

aprobé como el nuevo concepto de Investigacion de Mercados el siguiente:

“La Investigacién de Mercados es la funcién que vincula al consumidor, al cliente
y al pitblico con el comerciante a través de la informacién, ésta se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y problemas de Mercadotecnia; generar,
tefinar y evaluar las acciones de Mercadotecnia; vigilar su desarrollo y mejorar su

comprensidn cOMO un proceso,

La Investigacién de Mercados especifica qué informacion se requiere para tratar

estos asuntos, diseiia el método para recopilar la informacién, administra e

' M. Chisnafl, Peter. La Esencia de In Investigasién de Mercadgs, p. 3.
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instrumenta el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados y comunica sus

hallazgos e implicaciones.”

Analizando éstas conceptualizaciones de Investigacion de Mercados, se puede
concluir que: "La Investigacién de Mercados es la recopilacion sistematica y objetiva,
¢l andlisis y evaluacién de la informacién sobre aspectos especificos de los problemas
de Mercadotecnia, para ayudar a la Administracién en el momento de tomar
decisiones”. Estas decisiones afectan la naturaleza y el rango de los Productos, la
politica de fijacidn de Precios, la estrategia de distribucién, las actividades
promocionales, entre otros; de hecho, casi cada aspecto de servicio a clientes o
consumidores, desde la idea original hasta su materializacion, por o que éstas

decisiones serdn detalladas en el capitulo 3 de éste trabajo.

Se dice que la Investigacién de Mercados es objetiva, ya que intenta proporcionar
informacién precisa que refleja la condicion real y debe analizarse de manera
imparcial, esto significa que dicha informacion debera estar libre de tendencias tanto

del investigador como de la gerencia.

Como se menciond anteriormente, la Investigacién de Mercados cubre
informacion para la toma de decisiones acerca de la creacion de Productos,
identificacidén 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 satisfaccion

del consumidor).

K. Malhotra, Naresh. [nvestigacion de Mercados. Un enfoque prictico, p. 9.
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Es decir, la Mercadotecnia busca identificar y satisfacer las necesidades de los
clientes. En virtud de que los censumidores se vuelven mds sofisticados, los
directivos de Mercadotecnia requieren mejor informacion acerca de cémo responden
a los Productos y ofertas del mercado; y mientras se intensifique la competencia, los
directivos necesitaran informacion oportuna considerando que el entorno cambia con

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

1.2 HISTORIA Y EVOLUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

El autor Gerald Zaltman en su libro "Investigacion de Mercados. Principios vy
Dindmica”, menciona que la historia de la Mercadotecnia se halla profundamente
vinculada con la del desarrollo econémico de los Estados Unidos, debido a que antes
de la Revolucién Industrial, que se produjo a mediados del Siglo XIX, la funcién de
la Mercadotecnia consistia en poco mas que en los esfuerzos de los compradores y los
vendedores que acudian a un lugar convenido de mutuo acuerdo para comprar al
mejor Precio posible y efectuar trueques de Productos; a medida que la Revolucién
Industrial fue adquiriendo un mayor impulso, los productores pudieron comprobar
que existia una demanda pricticamente ilimitada para sus articulos dado que la
consecucion masiva de los mismos habia reducido el Precio de la gran mayoria; sin
embargo, a medida que fue creciendo la inversion en medios de produccion, 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 16gico para conseguir este
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propdsito es, como sugiere la teoria econdmica, el del Precio. De todos modos
quienes debian competir entre si pronto se apercibieron de que una politica de este
tipo llevada a extremos exagerados con frecuencia se traducia en unos beneficios
menores, por cuya razén se traté de encontrar sistemas en los que no quedase
implicado el Precio. Estos sistemas incluian el de conseguir atraer la atencién del
consumidor a través de una promocidén desarrollada en los medios de comunicacion
asi como el empleo de incentivos especiales tales como cupones, muestras y
descuentos. También se utilizé la Investigacién de Mercados para disponer de otro
factor competitivo que, bajo la forma de un mejor conocimiento de los clientes, la
firma podia utilizar en ¢l desarrollo de planes econdmicos. 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, vy existid un mercado de vendedores como ocurrid
en los primeros afios de la postguerra, entre 1945 y 1951 no fue muy notorio el
desconocimiento del mercado porque se podia conseguir muy ficilmente cifras
satisfactorias de ventas. Con el resurgimiento del mercado de compradores (cuando
los clientes nuevamente pudieron hacer valer sus preferencias en la seleccién de los
Productos) se hizo evidente que los Productores tendrian que estudiar sus mercados, y
cerciorarse de que sus Productos podrian satisfacer las necesidades especificas 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 mas critica.
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Gerald Zaltman® y Laura Fischer* coinciden en que la Investigacién de Mercados
ha pasado por distintas etapas, las cuales son:
1) La de las estadisticas industriales; 1880-1920;

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

la conducta: 1920-1940;
3) La del interés entre directivos: 1940-1950;
4) La de experimentacién (nunca muy fuerte): 1950-1960;

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

cuantitativos: 1960-1970; y
6) La del desarrollo de la teoria dei consumidor: 1970 hasta el momento actual.
Estas etapas Laura Fischer las caracteriza de la siguiente manera:

1880-1920: La fase de la estadistica industrial. Los censos adquirieron

importancia creciente y naci6 la investigacién por encuesta.

1920-1940: La fase del muestreo aleatorio, los cuestionarios y de la medicidn de
la conducta, En esta etapa se perfeccionaren los cuestionarios y se lograron mejores

muestreos de 1a poblacién.

1940-1950: La fase de toma de conciencia por parte de la gerencia. Las agencias

3 Zaltman, Gerald. Investigacién de Mercados, Principios vy Dindmica, p. 19.
4 Fischer, Laura. Mercadotecnia. p. 19,
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de las empresas comenzaron a mostrar mayor interés en Ja investigaciébn de
mercados, debido al valor que tiene en la toma de decisiones y dejaron de ver en ella
un simple medio de recabar informacién. La Investigacion de Mercados adquirio la

categoria de recurso en la toma de decisiones de Mercadotecnia.

1950-1960: La fase experimental. 1.0s investigadores empezaron a aplicar técnicas
experimentales y una metodologia mas cientifica para contestar las preguntas de

Mercadotecnia.

1960-1970: La fase del andlisis por computadora y de los métodos cuantitativos.
En esta fase se concede mayor importancia a la construccidén de modelos para facilitar
la toma de decisiones de Mercadotecnia y se incluyen aplicaciones de la computadora

en el andlisis de la informacion y decisiones relativas a la Mercadotecnia.

1970-al presente: Ease del desarrollo de la teoria del consumidor. En esta etapa
se perfeccionan los conceptos y métodos de la investigacién cualitativa para explicar

y pronosticar ¢l comportamiento de los consumidores.

“En el primer cuarto de éste siglo empezaron a aparecer en distintos sitios del pais
departamentos formales de investigacion. Los primeros grupos aparecieron €n cuatro

tipos de organizaciones:

Manufactureras. DuPont, General Electric y Kellogg fueron pioneras en el uso de
la investigacion,

Editoriales. Chicago Tribune y Curtis Publishing fueron ptoneros.
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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
investigacion.
Universidades. Harvard y Northwestern establecieron cada una, su "Oficina de

Investigaciones de Negocios" antes de 1920.

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

investigacion se volvieron méas comunes en negocios de todo tipo." *

Las empresas en la actualidad son mds grandes que en épocas anteriores, éste
crecimiento en ¢l tamaiio de los negocios ha creado la necesidad de ta Investigacion
de Mercados, ya que casi todos los negocios grandes tienen poco 0 ningun contacto

¢on los usuarios finales de sus Productos o servicios.

Como conclusion a lo mencionado anteriormente, se puede decir que los
beneficios de la Investigacion de Mercados sisternitica son aplicables a bienes y

servicios de toda clase.

1.3 RELACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS CON EL PROCESO

ADMINISTRATIVO,

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

de Administracidn, yva que toda Administracion necesita de un proceso.

? L. Pope, Jeffrey, Investigacién de Mercados. p. 4.
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Agustin Reyes Ponce conceptualiza a la Administracion como: "El conjunto
sistematico de reglas para lograr la maxima eficiencia en las formas de estructurar ¥

manejar un organisno social”.

"Todo Proceso Administrativo forma un continuo inseparable, en el que cada
parte, cada acto, cada etapa, tienen que estar indisolublemente unidos con los demas,

y que, ademads, se dan de suyo simultdneamente.

Por lo tanto, de seccionar el Proceso Administrativo, €s practicamente imposible, y
es irreal. En todo momento de la vida de una empresa, se dan, complementandose €
integrandose, los diversos aspectos de la Administracion. Asi, al hacer planes

simultaneamente se esta controlando, dirigiendo, organizando, etc_" ¢

Por ofra parte, s conveniente y logico 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 teoria de la organizacion que una teoria sobre la
materia es posible tan sdlo si se es capaz de distinguir entre ¢como deben ser las
relaciones que se dan en un organismo social y cdmo son de hecho esas mismas

relaciones, aspectos a los que llama Mecdnica y Dindmica de la Administracion.

En lo que él denominé Ja Mecanica Administrativa, es decir los aspectos de

estructuracién, se trata de "como deben ser las relaciones”. Mira siempre hacia el

% Reyes Ponce, Agustin. Administracion de Empresas, Teoria v Préctica. p. 57
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futuro, inmediato o remoto, pero siempre hacia algo que "debe hacerse".

En la Dinamica Adiinistrativa, es decir en lo que es ya operacional, se busca
"como manejar de hecho los hombres y los bienes" que forman un organismo social.

Mira hacia lo inmediato y factual.

Los dos aspectos de la Administracién, se refieren por lo tanto a las formas de
estructurar y de operar un organismo social, es decir, su coordinacién tedrica y

practica." ’

Dentro de esas dos fases, se deben distinguir los elementos o sectores mds

concretos de cada una de ellas.

De acuerdo a la terminologia utilizada por Fayol, se entiende que los elementos de
la administracién son "los pasos o etdpas bdsicas a través de los cuales se realiza

aquelia”.

" bidem, p. 22.
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1.3.1 LOS ELEMENTOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO.

FASE ELEMENTO

Mecanica - Prevision.

- Planeacion.

- Organizacion,

Dindmica - Integracién.
- Direccion.
- Control.

1.3.1.1 SU PREGUNTA.

FASE ELEMENTO

Mecanica - Prevision.

- Planeacién.

- Organizacidn.

Dinamica - Integracién.
- Direccidn,

- Control,

PREGUNTA
- {Qué puede hacerse?
- {Qué se va a hacer?
- (Como se va a hacer?
- ¢(Con qué se va a hacer?
- Ver que se haga.

- (€émo se ha realizado?
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1.3.1.2 Su CONCEPTO.

DE LA FASE MECANICA:

ELEMENTO

- Prevision.

- Planeacion.

- Organizacion.

CONCEPTQ

- Es el elemento de la Administracion en el que, con base en las
condiciones futuras en que una empresa habrd de encontrarse,
reveladas por una investigacién técnica, s¢ determinan los
principales cursos de accién que nos permitan realizar los objetivos

de esa misma empresa.

- La Planeacién consiste en fijar el curso concreto de accidn que ha
de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, ta
secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de

tiempos y de numeros, necesarias para su realizacién.

- Organizacién es la estructuracién técnica de las relaciones que
deben existir entre las funciones, niveles vy actividades de los
clementos materiales y humanos de un organismo social, con el fin
de lograr su maxima eficiencia dentro de los planes y objetivos

seflalados.
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DE LA FASE DINAMICA;

ELEMENTO CONCEPTO

- Integracion. - Integrar es obtener y articular los elementos materiales y humanos
que {a Organizacion y la Planeacioén sefialan como necesarios para

el adecuado funcionamiento de un organismo social.

- Direccion. - La Direccitn es aquel elemento de la Administracién en el que se
logra la realizacion efectiva de todo lo planeado, por medio de la
autoridad del administrador, y se vigila simultineamente que se

cumplan en la forma adecuada todas las drdenes emitidas.

- Control. - Es la medicion de los resultados actuales y pasados, en relacién
con los esperados, ya sea total o parcialmente, con el fin de corregir,

mejorar y formular nuevos planes.
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1.3.1.3 Sus ETAPAS,

FASE MECANICA:

ELEMENTO

- Prevision.

- Planeacidn.

- Organizacion.

FASE DINAMICA:

- Integracién,

- Direccién.

- Control,

ETAPAS

- Objetivos.
- Investigaciones.

- Cursos Alternativos de Accion.

- Politicas.
- Procedimientos.

- Programas.

- Jerarquias.
- Funciones.

- Organizaciones.

- Reclutamiento,
- Seleccion.
- Introduceion.

- Desarrollo.

- Mando o Autoridad.
- Comunicacion.

~ Supervision.

- Establecimiento de Normas,
- Operacién de Controles.
- Interpretacion de Resultados.
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1.3.1.4 SuUs PRINCIPIOS,

FASE MECANICA:

ELEMENTO PRINCIPIOS
- Przvision. - De la Previsibilidad.
- De la Objetividad.
- De 1a Medicién.
- P=neacion. - De la Precisién.
- De la Flexibilidad.
- De la Unidad.
- Cr.=nizacion. - De la Especializacién.

- De la Unidad de Mando.

- Del Equilibrio de Autoridad — Responsabilidad.
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FASE DINAMICA:

ELEMENTO PRINCIPIOS

- Integracion. * De la Integracidn de Personas:
- De la Adecuacion de Hombres y Funciones.
= De 1 Prevision de Elementos Administrativos.
- De la Importancia de la Introduccién Adecuada.
* De la Integracion de Cosas:;
- Del Carécter Administrativo de esta Integracion.
- Del Abastecimiento Oportuno.
- De la Instalacién y Mantenimiento.
- De la Delegacion y Control.

- Direccion. - De la Coordinacion de Intereses.
- De la Impersonalidad del Mando.
- De la Via Jerarquica.
- De la Resolucion de los Conflictos.
- Del Aprovechamiento del Conflicto.

- De la Comunicacion.

- Control. - Del Caracter Administrativo del Control.
- De los Estandares,
- Del Caracter Medial del Control.
- De la Excepcitn.
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1.3.1.5 Sus REGLAS.

FASE MECANICA:
ELEMENTO REGLAS
- Prevision, * Para la Fijacitn del Objetivo:
- Negativas,
- Positivas.
* Reglas Particulares de la Investigacién.
* Reglas Particulares de los Cursos Alternatives de
Accion.
- Planeacion. * Reglas Particulares de las Politicas.
* Reglas sobre los Procedimientos.
* Reglas sobre los Programas y Presupuestos.
- Organizacion. * Reglas sobre 1a Division de Funciones.

* Reglas sebre los Niveles Jerarquicos:
- Crecimiento Vertical y Horizontal.

- Centralizacién o Descentralizacidn.
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FASE DINAMICA:
ELEMENTQ REGLAS
- Integracién. * De la Integracion de Personas:
- Del Reclutamiento.
- De la Seleccién.
- De la Introduccién.
- Del Desarrollo.
- Direccion. * De la Autoridad o Mando.

* De la Delegacién.

* De la Supervision.

- Control. * Reglas Generales del Control.
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1.3.1.6 Sus TECNICAS.

FASE MECANICA:
ELEMENTO TECNICAS
- Prevision. * De la Investigaci6n:
- Observacion.,
- Encuesta.
* De los Cursos Alternativos de Accién:
- Planeacion. * Manuales.
* Diagramas de Proceso y de Flujo.
* Gréaficas de Ganit.

* Programas (Presupuestos no financieros, financieros y

prondsticos).
* Técnicas de Trayectoria Critica.
- Organizacion. * Organizacién Lineal o Militar.
* Organizacién Funcional o de Taylor.
* Organizacion Lineal y Staff.

* Comités.
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Investigacidn de Mercados
FASE DINAMICA;
ELEMENTO TECNICAS
- Integracion. De la Integracidn de Personas:

* Del Reclutamiento:
- Fuentes de Abastecimiento.
- Medios de Reclutamiento.
* De la Seleccion:
- Hoja de Solicitud.
- Entrevista,
- Pruebas Psicotécnicas y/o Practicas.
- Encuestas.
- Examen Médico.
* De la Introduccion:
- Introduccion General a la Empresa.
- Introduccién al Departamento o Seccién,
* Del Desarrollo:
- Adiestramiento y Capacitacién de Obreros
vy Empleados.
- Capacitacién de Supervisores.

- Desarrollo de Ejecutivos.
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- Direccion,

- Control.

De g Introduccidn de Cosas:

*

]

*

Técnicas Financieras.
Técnicas de Produccion.
Técnicas de Mercadotecnia.
Técnicas de Conservacidn.

Técnicas de Compras.

Técnicas del Mando:

- Disciplina.

- Recompensas.

- Calificacitn de Méritos.
- Sistemas de Sugerencias.

- Sistemas de Quejas.

Administracién por Objetivos.
Graficas de Gantt.

Técnicas de Trayectoria Critica.

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

que se tocan, parece estar mds clara entre:

Previsién v Planeacion. Estan més ligadas con lo que ha de hacerse.,

Organizacion e Integracion. Se refiere més al como va a hacerse.

Direccién y Control. Se dirigen a ver que se haga y cémo se hizo.

¥ Ibidem, p. 63 y 64.

w3
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Como se observa, la Investigacién de Mercados y el Proceso Administrativo estan
estrechamente relacionados, ya que en todo proyecto de Investigacién de Mercados
debe de existir una Previsién (planteamiento de objetivos), una Planeacién
{elaboracién de programas de trabajo), Organizacién (establecer una adecuada
jerarquizacion de puestos con obligaciones para cada elemento del estudio),
Integracidn (seleccién tanto de personas como de cosas para un buen desempefio del
trabajo), Direccién (supervisar que la conjuncién de los clementos sea realmente la
adecuada para cada uno de los estudios), y finalmente un Control de todos estos
elementos (comprobar que lo establecido en las primeras etapas se cumplio, y sino,

establecer medidas para la realizacién de una nueva planeacion).

Analizando la relacién de la Investigacién de Mercados con cada uno de los
elementos del Proceso Administrativo, se concluye que la Investigacion de Mercados
cumple con la Prevision debido a que antes de iniciar cualquier estudio
mercadolégico se plantean los objetives que perseguira dicho estudio, ademas de que
se analizard con qué fuentes de informacién se cuenta para desarrollar la
Investigacion y con base en ello, se pueden establecer distintos cursos de accidn; ya
que antes de llegar a cualquier definicién del problema de mercadeo que se va a
investigar, es necesario realizar una investigacion exploratoria de ciertos aspectos del
negocio, tales como organizacién de ventas, métodos de Publicidad, canales de

distribucién, etc., intentando sondear dreas de interés para el estudio.

En la Planeacion, se encuentra que la Investigacién de Mercados establece una



Investigacidn de Mercados 26

hip6Stesis apropiada a la tarea de investigacién, con base en la cual los investigadores
establecerdn sus programas de accidm, el procedimiento que deberin seguir para
alcanzar ¢l objetivo planteado en la Prevision y establecerdn sus politicas de trabajo;

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

La Investigacion de Mercados también se auxilia de los programas, debido a que
en todo estudio se establece una secuencta de actividades en la que se le confiere a
cada una de ellas un tiempo determinado para su cumplimiento, ya que existen fechas

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

Por medio de la Organizacion, el departamento de Investigacion de Mercadoes o la
Agencia estableceran jerarquias para desarmollar algin estudio, dando a cada uno de
los integrantes del grupo de trabajo las funciones que realizard en el estudio, éstas
funciones varfan desde realizar una encuesta hasta preparar el informe que se le
presentard 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 presentaran al cliente dependeran de haber
establecido una jerarquizacidén adecuada, sefialando 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 dependerd en gran parte de una
bugna organizacién en el trabajo © en otras palabras, del buen desempeifio de ésta

etapa del Proceso Administrativo.
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La Investigacién de Mercados también se basa en la Integraci6n, ya que para
conformar un grupo de trabajo, las personas pasan por un proceso de reclutamiento y
seleccidn, en donde se analiza a los prospectas y se elipe a éstos, por medio de
diversas pruebas, seleccionando asi a las personas mds adecuadas para un estudio,
todo esto con el fin de obtener un grupo de trabajo que colabore entre si para lograr el
objetivo establecido en la Prevision; ademés de que éstas personas contardn con una
capacitacion de acuerdo al estudio que se va a efectuar, todos estos elementos deben

conjuntarse para lograr un buen desarrollo en e! grupo de trabajo.

Por otra parte, en lo que respecta a los elementos fisicos del estudio, éstos también
deben de ser seleccionados de la manera mas adecuada, es aqui en dondz se construye
el modelo que servird de gufa en la investigacion, ajustdndose al tipo de estudic que

se realice,

La Investigacion de Mercados y la Direccitn se relacionan en que en todo estudio
de Mercadotecnia existe una supervision del desarrollo del trabajo, ésta supervisién
va desde vigilar que s¢ estén utilizando realmente los elementos establecidos en las
etapas anteriores, asi como verificar que se estén respetando las politicas de trabajo,
En una Agencia de Investigacion de Mercados existen supervisores de campo,
supervisores de codificacion y captura de datos, supervisores de procesamiento de
informacién, supervisores de analisis y de preparacion de informe, aunque el trabajo
de todos éstos es finalmente supervisado por el Gerente General, o responsable del

Proyecto de Investigacidn.
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En todo estudio, asi como en todas las funciones administrativas de una empresa,
es muy importante que existan las vias de comunicacion adecuadas para lograr
resultados mas eficientemente, ya que cualquier error, por minimo que sea, puede
desvirtuar todo el estudio, y hasta puede alterar los resultados que se le entreguen al

solicitante de éste.

E!l Control se lleva a cabo en la Investigacion 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 estin establecidas en el programa de trabajo, por
ejemplo si se establecieron tres semanas para el levantamiento de encuestas, ésta
etapa se encargari de verificar que realmente se completé el trabajo en éste tiempo y
que ¢! resultado fue satisfactorio, en caso contrario se deberan de analizar las
circunstancias por las cuales no se pudo cumplir con lo establecido y se tomardn
medidas para que en un futuro, esto no vuelva a suceder. Para lograr esto, al final de
cada periodo establecido en el programa se verificardn si los resultados obtenidos son
iguales o cuando menos semejantes a los esperados en ¢l mismo, de lo contrario, se
deberd de planear mejor en un proyecto futuro, ya que en la prictica de la

Investigacién de Mercados, los tiempos establecidos son realmente cortos.

1.4 ;QUIENES REALIZAN LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

En Iz Toma de Decisiones de Mercadotecnia, el gerente requiere de informacidn,

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

Investigacion de Mercados).

1.4.1 EL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Muchas empresas en especial las grandes, mantienen departamentos internos de
Investigacién de Mercados, por lo que se les considera como proveedores internos de
informacién de Mercadotecnia. Estos departamentos de Investigacion de Mercados
estan 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 organizacién un departamento de Investigacion de
Mercados puede variar en forma considerable. Por una parte, la funcién de
investigacién puede estar centralizada y localizada en las oficinas corporativas
centrales. Por otra parte, €s una estructura descentralizada en la cual Ia funcién de la
Investigacion de Mercados est4 organizada a lo largo de las lineas divisionales. En el
esquema descentralizado, la compaiiia puede organizarse a través de divisiones por
Producto, consumidores o regiones geograficas, con personal de investigacion

asignado a varias divisiones.

La mejor organizacién del Departamento de Investigacién de Mercados de la

empresa, dependera de las necesidades de investigacion, la estructura del mercado
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y demas funciones, aunque existe la tendencia hacia la centralizacién y a recortar el

personal de éste departamento.” °

E! Departamento de Investigacién de Mercados de la empresa, en ocasiones confia
el proceso de un estudio, o parte de €I, a entidades ajenas a la empresa, como lo son

las Agencias de Investigacidén de Mercados (proveedores externos),

1.4.2 L.AS AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Las Agencias de Investigacion 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 Investigacion de Mercados de servicio completo o

Apencias de servicio limitado.

* Las Agencias de Servicio Completo.

Estas agencias ofrecen un amplio rango de servicios, que incluye desde la
definicién del problema, el desarrollo de un enfoque, el disefio de cuestionarios,
muestreo, recopilacion, andlisis e interpretacion de datos, hasta la preparacion y
presentacién de informes. Los servicios que ofrecen éstas agencias se subdividen en

servicios de informacién sindicados, estandarizados y servicios a la medida.

Las Agencias de Servicios Sindicados recopilan y venden conjuntos de datos

diseflados para satisfacer las necesidades de informacion de varios clientes. Recopilan

® K. Malhotra, Naresh, Investigacién de Mercados, Un enfoque pristico, p. 14.
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la informacién para sus suscriptores: Estudios, debates periodisticos, exploraciones y

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

"Los servicios estandarizados son estudios de investigacién que llevan a cabo
distintos clientes de manera uniforme. Por ejemplo, los procedimientos para medir la
efectividad de ia Publicidad pueden estandarizarse de tal forma que los resultados
pueden compararse con estudios cruzados y es posible establecer normas de

evaluacion.* '

Las Agencias de Servicios a la Medida ofrecen una amplia variedad de servicios
de Investigacién de Mercados diseflados de manera especifica, para satisfacer alguna
necesidad particutar del cliente. Cada uno de los proyectos de investigacion se maneja

en forma individual.

* Las Agencias de Servicio Limitado.

Estas Agencias s¢ especializan en una o varias etapas del proyecto de
Investigacion de Mercados. Los servicios que ofrecen se clasifican como servicios de

campo, codificacién y captura de datos, an4lisis de datos y servicios analiticos.

Las Agencias que proporcionan Servicios de Campo llevan a cabo la recopilacién
de datos a través del correo y entrevistas personales o telefonicas. A las empresas que
se especializan en estas entrevistas se les nombra organizaciones de servicio de

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

¥ Ihidem, p. 17
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servicio a otras agencias de Investigacion de Mercados. Muchos ofrecen servicios de

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

Las Agencias de Codificacion y captura de datos incluyen la edicién completa de
cuestionarios, el desarrollo de un esquema de codificacion y la transcripcién de los

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

"Los servicios de anilisis incluyen el disefio y prueba previa de los cuestionarios,
la determinacién de los mejores medios para recopilar datos, €l disefio de los planes
de muestreo y otros aspectos del disefio de investigacidn. Algunos proyectos
complejos de Investigacién de Mercados requieren del conocimiento de
procedimientos sofisticados que incluyen disedios especializados y técnicas analiticas
como el analisis asociado y las escalas multidimensionales. Esta clase de estudios
puede obtenerse de empresas de consultoria que se especializan en servicios de

analisis," "

Las Agencias de Investigacion de Mercados que se dedican al andlisis de datos son
conocidas también como agencias de proyeccién, y se especializan en el anilisis
cuantitativo de datos obtenidos en estudios importantes. En un principio, muchas
empresas dedicadas unicamente al andlisis de datos ecran capaces de realizar
tabulaciones (conteos de frecuencia) y tabulaciones cruzadas (conteos de frecuencia

que describen de manera simultdnea dos o més variables). Con la proliferacion de las

Y Ibidem. p. 17.
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microcomputadoras y el software, muchas compailias tienen la capacidad de analizar

sus datos, ne obstante, las empresas de analisis de datos siguen teniendo demanda.

Como se observa, las empresas que no pueden llevar a cabo un proyecto de
Investigacion de Mercados completo con sus recursos internos, deberdn seleccionar
un proveedor de informacidn externo para una o varias etapas del proyecto. Quiza, 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 informacidn externo es lo adecuado.

La decisién acerca de quién realizard la Investigacion de Mercados es igual a

cualquier otra decision administrativa, debe basarse en la informacion correcta.
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CaPiTULO2 EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.
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Como se mencioné anteriormente, la Investigacién de Mercados, incluye la
recopilacién, andlisis ¥ evaluacién de informacion sobre aspectos especificos de
problemas de Mercadotecnia; por lo que al conjunto de pasos que se desarrollan en la

Investigacién de Mercados se conoce como Proceso de la Investigacion de Mercados.

"Para asegurar el progreso permanente de la Investigacién de Mercados como
ayuda para la Toma de Decisiones administrativas, es decisivo que el proceso de
Investigacién esté firmemente fundado v eficientemente organizado. Esto resulta més
factible si s¢ considera el proceso de Investigacion de Mercados como una serie de
pasos que hay que dar al desarrollar, planificar, y ¢jecutar gradualmente la

investigacién de problemas especificos.” '

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

pasos, los cuales son:

1. Definicién del Probiema.

2. Determinacion de las Fuentes de Informacién.
3. Disefio del Modelo de Investigaci6n.

4. Desarrollo del Trabajo de Campo.

5. Anilisis y Evaluacién de ta Informacién,

6. Preparacion y Presentacidn del Informe Final.

'2 M, Chisnall, Peter. La Esencia de la Investigacién ds Mercados, p. 4.
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2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA.

El primer paso en cualquier proyecto de Investigacién de Mercados es definir el
problema, por lo que se considera el paso mas importante del proceso, ya que una
adecuada definicion del problema permite satisfacer completamente ias necesidades
del cliente; por otra parte, una inadecuada definicién del problema es la causa de los

errores de un proyecto de Investigacion de Mercados.

Antes de llegar a Ia definicién clara del problema, es necesario acometer alguna
investigacién exploratoria de ciertos aspectos del negocio, tales como organizacién de
ventas, métodos de Publicidad, canales de distribucion, etc., intentando sondear 4reas
de interés para el estudio. Hecho este estudio preliminar, ¢l investigador debe quedar
capacitado para determinar si conviene poner en marcha una investigacion formal de
las actividades particulares de la organizacién, o si el anélisis que tiene no es

suficiente todavia.

"Suponiendo necesaria la investigacién 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 guia en las
operaciones de la investigacion. Este informe canalizara el proceso de investigacion
en su conjunto, concentrando actividades e integrindolas efectivamente a un esquema

totalmente planificado de la investigacién.” *

2 bidem. p. 4.
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"El gerente es responsable de explicar la situacion que rodea su solicitud de ayuda,
y de establecer e} tipo de informacién de la investigacion que facilitard el proceso de

la Toma de Decisiones." *

Para definir ¢l problema el investigador se puede auxiliar de la auditoria, ya que
una auditoria del problema proporciona una estructura util para identificar y subrayar
las causas del problema y a la vez interactuar con la persona que toma decisiones. La
auditoria del problema, como cualquier otra auditoria, es un analisis extenso del

problema de Mercadotecnia, con el proposito de entender su origen y naturaleza.

Es importante llevar a cabo la auditoria porque, en muchos casos la persona que
toma las decisiones tiene una idea vaga de lo que es el problema. El investigador

deberd watar de subrayar las causas y no solamente sefialar los sintomas.

"Algunas veces tiene que emprenderse la investigacién cualitativa para
comprender mejor ¢} problema y sus factores fundamentales. La investigacion
cualitativa es un método de investigacion no estructurado, basado en pequefias
Muestras que se proponen para proporcionar la idea y comprensién mas profundas del
problema. Pueden emprenderse otras técnicas de investigacion exploratorias tales
como investigaciones piloto, con pequefias muestras de personas que respondan los

cuestionarips." '*

Otro factor que tiene impacto en la definicién del problema de Investigacion de

M C. Kinnear, Tomés, [nvestigacion de Mercados, Un enfoque aplicadp, p. 62.
* K. Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercades, Un enfoque prgtive, p. 42.
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Mercados es el contexto ambiental del problema, que incluye los prondsticos y la
informacidn anterior, los recursos y restricciones de la empresa, los objetivos de
quien toma las decisiones, el comportamiento del comprador, el ambiente legal, el
ambiente econdémico y las habilidades tecnologicas y de Mercadotecnia de la

empresa.

Por oftra parte, para formular el problema de Investigacién de Mercados cor un
alcance apropiado es necesario considerar, tanto los recursos disponibles, como las
limitaciones en la organizacién, costo y tiempo. En muchos casos, el alcance del
problema de investigacién tiene que reducirse y ajustarse a las limitaciones del
presupuesto. Las limitaciones de tiempo pueden ser importantes cuando una decisidn

debe tomarse con rapidez.

Otras limitaciones, como aquelas que impone el personal del cliente, la cultura, la
estructura de la organizacién o el estilo de la toma de decisiones, deben identificarse

para determinar el alcance del proyecto de investigacion.

"La regla general para definir un problema de investigacion es que la definicion
debera permitir af investigador obtener toda la informacion necesaria para aclarar el

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

Son comunes dos errores en la definicién del problema. El primero surge cuando
se define ampliamente; una definicién de este tipo no proporciona orientaciones

claras para los pasos subsccuentes. El segundo tipo de error es justamente el opuesto,
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es decir el problema de investigacion se define de manera demasiado estrecha, y un
planteamiento estrecho puede evitar que se tomen en cuenta algunos cursos de accién,

en particular aquellos que son innovadores y no tan obvios.

La probabilidad de cometer cualquier error en la definicion del problema puede
reducirse si la investigacion se empieza en términos amplios y generales y se
identifican sus componentes especificos. Una exposicién amplia del problema
proporciona una perspectiva y actia como seguro para no cometer un segundo tipo de
error. Los componentes especificos del problema se centran en los aspectos clave y

proporcionar guias claras de cdmo proceder posteriormente.” '©

2.2. DETERMINACION DPE LAS FUENTES DE INFORMACION,

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

informacién que necesita, tiene que planear recogerla é1 mismo.

"Existen cuatro fuentes bisicas de informacion de mercados. Estas son:

1) Los encuestados;
2) Las siteaciones andlogas;
3) La experimentacion; y

4) La informacion secundaria.” !’

16 Thidem, p. 48 y 49.

e, Kinnear, Tomas. Investigacid Mer fi li p. 136,
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* Los Encuestados.

Se puede obtener informacién de los encuestados a través de la comunicacion y la

observacion.

La comunicacion con los encuestados se puede obtener formulandoles preguntas.
La Investigacién de Mercados e¢s una manera formal y cientifica de recopilar
mformacion, Los encuestados pueden ser consumidores, compradores industriales,
mayoristas, comerciantes al por menor o cualquisr persona conocedora que pueda
suministrar informacion util para la situacion de decisién. Una informacion puede
resultar errénea, cuando las preguntas son parcializadas o exigen que los encuestados

suministren informacién que no posee o no desean revelar.

La investigacién cualitativa o exploratoria consiste en entrevistar a informantes
eruditos en la materia, individualmente o en grupos pequefios. En las entrevistas de
profundidad el centro de la situacién gira zlrededor del desarrollo de hipédtesis y
discemnimientos relacionados con el "por qué" del comportamiento pasado y futuro,
La investigacién cuantitativa esta disefiada para explicar lo que esta sucediendo y la

frecuencia con que ocurren las cosas.

Los métodos de recopilacion de datos que se utilizan en la comunicacién con los
encuestados incluyen entrevistas personales, entrevistas por teléfono y cuestionarios

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

objetos y sucesos pertinentes.

Aunque la observacion puede registrar con exactitud lo que hacen ias personas y la
forma como lo hacen, no puede utilizarse con el fin de determinar las motivaciones,

las actitudes y los conocimientos que causa el comportamiento.
* Las Sitaaciones Andlogas.

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

simulaciones.

Historia de casos. Este enfoque comprende la investigacion intensiva de

situaciones que son pertinentes a un aspecto particular del problema.

Simulacion. Es una representacion incompleta de la realidad que trata de duplicar
la esencia del fendmeno, sin que verdaderamente se alcance la realidad en si. Una
simulacion de mercado es una representacion incompleta del sistema de mercado o de
algin aspecto de este sistema. La simulacidn puede utilizarse para obtener ideas sobre
la dinamica del sistema de mercado, manejando las variables independientes (factores
de mezcla de mercado y de situacion) vy observando su influencia sobre la(s)
variable(s) dependiente(s). La simulacion puede ser abstracta, en relacién con la
realidad. Las simulaciones no deben ser ni demasiado sencitlas, ni demasiado

complicadas.
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"Los modelos de simulacién pueden clasificarse de muchas maneras diferentes.
Una de las clasificaciones mas comunes se basa en el objetivo de gerencia abastecido
por la simulacidn, que incluye tres tipos: Descriptivo, predictivo y prescriptivo. Un
modelo descriptivo de simulacién es aquel que ilustra o describe el sistemna de
mercado que se esta investigando. Un modelo predictivo estd disefado para ayudar en
la prediccion del desempefio del sistema de mercado, cuando cambian las variables en
el sistema. Un modelo prescriptivo es aquel que permite que el usuvario experimente

con los cambios en el sistema.

Las limitaciones de la simulacién son la dificultad para desarrollar un modelo
valido de simulacién y el tiempo y el coste que implica poner al dia el modelo, a

medida que cambian las condiciones."'?

* Lg Experimentacidn.

Un experimento se lleva a cabo cuando una o mas de las variables independientes
se manipulan o conirolan 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 confusién como para que uno

Hegue a hacer deducciones vélidas de causalidad,

* Informacidn Secundaria.

Existen dos tipos generales de informacion de mercados: La informacién primaria

? Ibidem, p. 140.
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la informacion secundaria. La informaci6n primaria se obtiena con el fin de suplir las
necesidades de investigacion que se encuentran a mano. La informacion secundaria es
informacién que ya estd publicada y que se recopila con fines diferentes a los de

suplir las necesidades especificas de investigacion que se encuentran 2 mano.

La informacién secundaria puede clasificarse, de acuerdo con su origen, en fuentes
internas ¢ fuentes externas. La informacién externa proviene de un conjunto de
fuentes tales como publicaciones gubernamentales, informacion, libros, boletines, e
informes periddicos de las asociaciones comerciales. Las fuentes de informacidn
externas que no pueden conseguirse en una biblioteca, por lo general consisten en
informacién estandarizada, cuya adquisicin es costosa. A estas fuentes de
informacion se llaman fuentes de datos estandard. Tales fuentes son, en su gran
mayoria, organizaciones con éanime de lucro que suministran informacion

estandarizada, a un grupo de clientes.

Informacidn interna. Esta informacién se erigina dentro de la organizacién para
la cual se estd realizando la investigacién. Recibe el nombre de informacion

secundaria interna.

"Todas las organizaciones recopilan informacién interna, como parte de sus
operaciones normales. La informacidn de las ventas y los costos se registra; los
informes de ventas se elaboran; las actividades publicitarias y de promocién se

registran; los informes de investigacién y desarrollo y de fabricacién se elaboran;
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estas son apenas algunas de las fuentes de informacién que puedan conseguirse con

fines de investigacién, dentro de una organizacién moderna," '°

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

disponibilidad.

Informacidn externa sindicada. Las fuentes de informactén sindicada pueden

clasificarse como:

1) Informacién del consumidor;

2) Informacion sobre ventas al por menor,

3) Informacion sobre los mayoristas;

4) Informacién industrial;

5) Informacion sobre evaluacién publicitaria; y

6) Informacion sobre medios de comunicacion y audiencia.

Informacion del consumidor. Los servicios de panel suministran informacién sobre
las ventas, de acuerdo con la marca, ¢l tipo, el sabor o la variedad que se compra; las
cantidades que se compraron; el Precio pagado; el cambio de marcas y las
caracteristicas demogrificas y socioeconomicas de la compra, etc.. Numerosos
servicios tealizan encuestas sobre las actitudes y las opiniones de los consumidores,
en relacion con el comportamiento del consumo y una wvariedad de temas

contemporaneos relacionados con el mercado.

** Ibidem. p. 140.
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Informacion de minoristas. La informacién recopilada se centra en los Productos o
servicios vendidos a través de los mercados y/o en las caracteristicas de los mercados,

propiamente dichos.

Informacion sobre los mayoristas. Un namero creciente de servicios se
circunscriben a la informacion sobre el embarque desde bodegas, con el fin de

calcular las ventas al por menor.

Informacion industrial. Los servicios que se consiguen para Productos industriales
son, mas bien, recientes y todavia estin en proceso de evolucién. La informacion
puede utilizarse para: elaborar lista de ventas en perspectiva; identificar territorios de

venta; establecer potenciales de venta, etc..

Informacién sobre la evaluacion publicitaria, Los publicistas se interesan en la
informacién que mide la efectividad de los gastos. El analisis se centrara en aquelios
servicios que evalian los avisos publicitarios de los medios de difusién y de los
medios escritos. Los informes Starch miden la efectividad de la Publicidad, mediante

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

1} Aquellos que recuerdan haber visto un aviso publicitario en particular (notado};
2) Aguellos que asociaron el nombre del patrocinador con el aviso publicitario (visto
asociado); y

3) Aquellos que leen la mitad o un poco mas de mitad de la copia (leen la mayoria).

Esta evaluacién se clabora para la mayoria 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 Registre Probado del Nombre" el cual da el porcentaje de lectores que
recuerdan el aviso publicitario y lo demuestran, mediante la descripcién del
mismo,

2) "Perfil de Recuerdo de Ideas”, una medida del recuerdo del mensaje de venta; y

3) "Puntaje sobre la actitud favorable de compra®, que mide la persuasion del

mensaje.

Informacion sobre los medios de comunicacién y la audiencia. Consiste en
identificar aquellos medios que tienen caracteristicas de audiencia similares a los det
mercado "objetivo” que quiere alcanzarse. Los tipos de informacién utilizados en los
mercados y en los medios de comunicacidn paralelos, generalmente, incluyen indices

demograficos, psicograficos, y de utilizacién del Producto.

Encontrar con exactitud el punto precise para la recoleccién de informacitn 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 informacién que se le
venga a la mente. Algo de reflexién y de creatividad puede descubrir una forma mejor

y més barata.

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

definicidn 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 FORMULACION DE LOS CUESTIONARIOS.

El Cuestionario es el instrumento de mayor uso en la obtencién de datos primarios.
Lo forman una serie de preguntas que el entrevistado debe contestar. Es un
instrumento flexible ya que hay muchas maneras de formular las preguntas. Es
necesario elaborarlos con mucho cuidado, probarlos y depurarlos antes de poder

aplicarlos a gran escala.

"Cualquier cuestionario tiene tres objetivos especificos:

1) Debe traducir la informacién necesaria a un conjunto de preguntas especificas
que los entrevistados puedan contestar. Dos maneras iguales, de formular preguntas
pueden producir distinta informacion; 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 termine. 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

: . : 20
respuestas se registran o analizan de manera incorrecta.”

* K. Malhotra, Naresh, Investigacién de Mercados. Un enfoque prictico. p. 319,
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Para el disefio del cuestionario, es importante tener una idea clara de la pobtacién
meta. Las caracteristicas del grupo a entrevistar influyen en el diseifo del
cuestionario; debido a que la comprensién se relaciona con las caracteristicas
socioecondmicas, es decir, cuanto mds diversificado sea el grupo de entrevistados,

més dificil serd diseflar un solo cuestionario para todo un grupo.

Los cuestionarios pueden ser aplicados por distintas técnicas, tales como ias
entrevistas personales, telefonicas, por correo, o por computadora. En las entrevistas
personales, los entrevistados ven el cuestionario e interactian frente a frente con el
entrevistador, de modo que pueden hacerse preguntas extensas, complejas y variadas,
En las entrevistas telefonicas, los participantes interactian con el entrevistador, pero
no ven el cuestionario. Los cuestionarios por correo son de autoaplicacion, de manera
que las preguntas deben ser senciflas, siendo preciso proporcionar instrucciones
detalladas. En las entrevistas asistidas por computadora, pueden incluirse patrones de
salto complejos y la aleatorizacion de las preguntas para eliminar las tendencias por el

orden.

Cada pregunta de un cuestionario debe contribuir a obtener la informacion
necesaria, o cumplir un proposito 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 propésito o al

patrocinador del proyecto. Algunas veces, ciertas preguntas pueden repetirse con el
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propésito de evaluar la confiabilidad o validez.” *'

2.2.1.1 Tir0s DE CUESTIONARIOS,

* Cuestionario Piloto o Preliminar.

Para reducir al maximo las dificultades en la aplicacién de un cuestionario y
conocer més a fondo el problema bajo anilisis, es conveniente realizar un primer
intento (cuestionario piloto) que es propiamente un sondeo que permitiri determinar

entre ofras cosas:

a) Significado de palabras clave en la encuesta, determinando si la palabra tiene un
misme significado para los diferentes individuos; si el sentide o interpretacién que se

le da, estd de acuerdo con los objetivos de la Investigacion.

b) Duracién aproximada del cuestionario, tomando en consideracién que la
entrevista no debe alargarse mds alld de 30 minutos, pues una duracién mayor hace
que el entrevistado pierda interés y sus contestaciones sean incompletas, o bien,

suspenda a la mitad la entrevista.

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

resultados que se obtendrén de la investigacion.

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

¥y que cubra los objetivos establecidos para la encuesta.

 Ibidem, p. 323.
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* ('uestionario Definitivo.

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

continuacion se presentan:

Reglas de Redaccién y Contenido de la Pregunta:

1. Facilitar la memoria; la pregunta debe limitarse al pasado inmediato (un mes
maximo).

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

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

comtn,

4. Debe evitarse al maximo emplear términos comerciales o de negocios y

palabras "cargadas” ¢ insinuantes.
5. Al elaborarse la pregunta debe tenerse cuidado en no dar la respuesta.

6. Cuando se tenga que realizar una pregunia que por st naturaleza sea
embarazosa o dificil de contestar, es necesario planear cuidadosamente su

redaccion, para evitar una gran cantidad de contestaciones falsas.

7. Cuando tratan de medirse aspectos relacionados con la calidad de un Producte,
o bien su sabor, su aroma, Su aspecto u otras caracteristicas similares, es
recomendable ¢l uso de respucstas preformuladas, utilizando escalas de

conceptos o de valores o una combinacién 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 TirOS DE PREGUNTAS QUE SE EMPLEAN EN LA ELABORACION DE UN

CUESTIONARIO.

1. Preguntas Atractivas o Iniciales. El objeto de este tipo de preguntas es por una
parte, hacer atractivo ¢l inicio del cuestionario y por la otra, desviar la atencion sobre
el tema real de la encuesta y asi dejar en la mente del entrevistado la idea de una

encuesta sobre diversos topicos.

2. Preguntas en Bareria o Multiples. Son series de preguntas relacionadas entre s,
estando supeditadas unas & otras. Al ipiciar una serie de preguntas miltiples, es

necesaric que Ias alternativas propuestas sean mutuamente excluyentes,

3. Preguntas Filtro, Son preguntas que se subordinan unas a otras; o sea, la
respuesta afirmativa o negativa para la primera pregunta excluye o requiere la

segunda.

4. Pregunias Abiertas. Cuando se desea conocer todas las ideas sobre un asunto,
deben emplearse preguntas que permitan cualquier tipo de contestacion; generalmente

al interrogar acerca de una opinién ¢ 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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opinion del entrevistado.

6. Preguntas Dicotomicas. Son preguntas que Gnicamente pueden contestarse en
uno de dos sentidos y por lo general, sirven para filtrar elementos que no tienen

utilidad para el tipo de investigacion.

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

determinar el grado de veracidad o falsedad de las respuestas.

2.3 DISENO DEL MODELO DE INVESTIGACION.

Un disefio del modelo de investigacion es una estructura o plano para conducir un
proyecto de Investigacidn de Mercados. Detalla los procedimientos necesarios para
obtener la informacion que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de

investigacion,

Los disefios det modefo de investigacion pueden clasificarse de manera general en

exploratorios o concluyentes.

"El modelo particular que se disefiard variard considerable de estudio a estudio,
dependiendo de la informacion buscada, la clase de entrevistados y el método de

reunir la informacién (por ejemplo, cuestionario contra observacion).

Si se planea un estudio por observacion, hay que disefiar 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 atencién especial al diseiio del cuestionario, pues éste influira sobre

los datos obtenidos.” 2

2.3.1 INVESTIGACION EXPLORATOREA.

"El cbjetivo primario de la investigacién exploratoria es proporcionar una
comprension del problema que enfrenta el investigador. Esta investigacion se utiliza
en los casos en que es necesario definir el problema de manera precisa, identificar los
cursos de accidn relevantes o profundizar en éste antes de desarrollar el planteamiento
del problema. El conocimiento més profundo que se gana con la investigacion
exploratoria puede corroborarse por medio de 1a investigacién concluyente porque el

objetivo de esta Gltima es probar las hipétesis y analizar sus relaciones especificas.”

Lo anterior, se sintetiza diciendo que el objetivo de la investigacion exploratoria es
examinar 0 buscar a través del problema o situacién para dar una mejor idea o

comprensidn del mismo.

La investigacién exploratoria puede utilizarse para cualquiera de los siguientes
propositos:

- Formular un problema o definirlo de manera més precisa,

- Identificar cursos alternativos de acciém.

- Desarrollar hipétesis.

- Aislar variables y relaciones ¢lave para un andlisis posterior.

22Ibidem, p. 22
3 Ihidem, p. 87,
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- Ganar comprensi6n para desarrollar un enfoque del problema.

- Establecer prioridades para una investigacion posterior.

La investigacion exploratoria se caracteriza por la flexibiiidad y versatilidad de sus
métedos porque no se emplean los protocolos y procedimientos de la investigacién
formal. Una vez que los investigadores descubren una idea o conocimiento nuevo,
pueden modificar Ia exploracion hacia esa direccion, hasta que sus posibilidades se

agoten o bien hasta encontrar otra més adecuada.

2.3.2 INVESTIGACION CONCLUYENTE.

"La investigacidon concluyente estd basada en una gran cantidad de muestras
representativas y los datos obtenidos estdn sujetos al analisis cuantitativo. Los disefios
de investigacién concluyentes pueden ser descriptivos o causales, los disefios de

investigacién descriptivos pueden ser, a su vez, transversales o longitudinales.” **

2.3.2.1 INVESTIGACION CONCLUYENTE DESCRIPTIVA.

El objetivo principal de la investigacion descriptiva es delinear algo, generalinente

las caracteristicas del mercado o su funcionamiento.

L.a investigacion descriptiva se puede llevar a cabo por las siguientes razones:

1. Describir las caracteristicas mds importantes de los grupos como son los

consumidores, vendedores, organizaciones o areas de mercado.

* Ibidem, p. 88.
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2. Estimar el porcentaje de unidades que presentan cierto comportamiento €n una

poblacién especifica.
3. Determinar como se perciben las caracteristicas del Producto.
4. Determinar ¢} grado de asociacion de las variables de mercado.

5. Para hacer predicciones especificas.

Esta técnica de investigacidn supone que el investigador tiene un gran
conocimiento previo acerca de la situacién del problema. La diferencia principal entre
Jas investigaciones exploratoria y descriptiva es que esta Gltima se caracteriza por la

formulacién previa de una hipotesis.

"Por lo regular, la investigacion descriptiva se basa en gran cantidad de muestras
representativas. Un disefio de investigacion formal especifica los métodos para
seleccionar 1as fuentes de informacion y la recopilacion de los datos que provienen de
esas fuentes. Un disefio descriptivo requiere una especificacion clara de quién, qué,

cuando, donde, por qué y como de la investigacion,"

La mayor parte de los estudios de Investigacion de Mercados incluyen una
investigacién descriptiva que comprende distintos métodos, como lo son las

encuestas, los paneles, la observacion, etc..

En resumen, la investigacion descriptiva, a diferencia de la exploratoria, se hace

por medio de una definicién clara del problema, de hipdtesis especificas y de las

B lbidem, p. 91.
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necesidades de informacion.

* Disefios de Estudios Transversales.

"Los estudios transversales son los diseitos descriptivos que se utilizan con mayor
frecuencia en la Investigacion de Mercados. Estos disefios de muestra representativa
implican que la recopilacion de informacion de los elementos de cualquier muestra se
haga una sola vez. Pueden ser disefios de estudios transversales individuales o

miltiples.”

En un disefto de muestra representativa individual, se extrae una sola muestra de
entrevistados de la poblacién meta y la informacién se obtiene una sola vez de esta
muestra. Estos disefios también se llaman proyectos de investigacién de estudios de
muestra. En los disefios de muestra representativa multiples hay dos o mis muestras

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

El andlisis de grupo es un disefio de muestra representativa miiltiple que consiste
en una setie de estudios que se Hevan a cabo en intervalos apropiados y el grupo sirve
come unidad bdsica de andlisis. Un grupo es un comjunto de entrevistados que
ekperimentan ¢l mismo evento en diferentes intervalos. El analisis de grupo se refiere
a cualquier estudio en que se midan algunas caracteristicas de uno o mas grupos

durante uno o mas periodos.

* Ibidem, p. 92.
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* Disefios Longitudinales.

En los disefios longitudinales, una muestra fija (0 muestras) de los elementos de
una poblacién se mide de manera repetida. Un disefio longitudinal difiere de un
diseiio transversal en que la o las muestras permanecen iguales a través del tiempo.
Un estudio longitudinal proporciona una serie de imdgenes que ofrecen una visién

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

Con frecuencia, el término disefio longitudinal se utiliza de forma intercarnbiable
con el término panel. Un panel consiste en una muestra de entrevistados que aceptan
proporcionar informacién en intervalos especificos durante un periodo largo. Los
paneles son mantenidos por empresas sindicadas, y los miembros del panel sen
compensados por su participacién con regalos, cupones, informactén o dinero en

efectivo.

Los datos que se obtienen de los paneles no s6lo proporcionan informacion sobre
Ia participacion con base en un extenso periodo, sino también permiten que el
investigador analice los cambios en la participacién del mercado a lo largo del

tiempo.

Una de las ventajas mas importantes de los diseftos longitudinales sobre los
disefios de muestra representativa es su capacidad para detectar los cambios de la

medicién 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
Distribucion; ya que las mismas unidades se miden en forma repetida, pueden
eliminarse las variaciones causadas por los cambios en las muestras y ain los

pequefios cambios aparentes."?’

Otra ventaja de los paneles es que por medio de elles se pueden recopilar
cantidades relativamente grandes de datos; esto ¢s, en virtud de gue los miembros del
panel generalmente son compensados por su participacién, estin dispuestos a

participar en entrevistas largas y demandantes.

Un estudio tipico de muestra representativa requiere que ¢l entrevistado recuerde
tanto las compras que realizd en el pasado como su actitud; estos datos pueden ser
inexactos por los pequefios clvidos 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 INVESTIGACION CONCLUYENTE CAUSAL.

La investigacién causal se utiliza para obtener evidencias de las relaciones de

causa y efecto.

La investigacion causal es apropiada para los siguientes propésitos:

7 Ihidem, 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 fenémeno.

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

efecto que debe pronosticarse.

"Al igual que la investigacidn descriptiva, la investigacion causal requiere de un
disefio planeado y estructurado, en ¢l que las variables causales o independientes se
manipulan en un ambiente relativamente controlado. Un ambiente relativamente
controlade 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
manipulacidn en una o mas variables dependientes se mide para inferir causalidad. E!

método principal de la investigacidn causal es la experimentacién.” 2

Un tipo de proyecto de Investigacién de Mercados puede incluir mas de un tipo de
disefio de investigacién y de este modo servir a distintos propésitos. La combinacién

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

Se pueden utilizar como lineamientos generales para escoger los disefios de

investigacidn, los siguientes:

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

empezar con una investigacion exploratoria.

2. La investigacion exploratoria es el paso inicial en la estructura total del disefio

* Ibidem, ps. 97-99
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de investigacion. En la mayor parte de los casos, puede estar seguida por una

investigacién descriptiva o causal.,

3. No es necesario comenzar cada disefio de investigacién con una exploracion.
Un disefio de investigacién puede tener buen inicio con una investigacidn

descriptiva o causal.

4. Aunque la investigacion exploratoria generalmente es ¢l primer paso, no es
necesaria la secuencia. La investigacién exploratoria puede seguir a la

investigacién descriptiva o causal.

En cada paso del proceso de Investigacién de Mercados, se pueden presentar
errores, por lo que los gerentes e investigadores necesitan reconocer que cada estudio

de Investigacidon de Mercados contiene errores.

2.3.3 FUENTES DE ERROR.

Sin importar la clase de disefio de investigacién que se emplea, ¢l investigador

deberd intentar minimizar las fuentes potenciales de error.

"Existen diversas fuentes de error que pueden afectar el disefio de investigacion, El
error total es la variacién entre el valor real de la media en la poblacion de la variable
. que se estudia v el valor de la media observado, obtenido en el proyecto de

Investigacién de Mercados." %

2 Ibidem, p. 100.
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El error de la muestra aleatoria ocurre porque la muestra seleccionada es una
representacion imperfecta de la poblacidén que se estudia. El emor de la muestra
aleatoria es la variacion entre el valor real de 1a media en la poblacion 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 definicién del problema, el planteamiento, las escalas, el disefio del
cuestionario, los métodos de entrevistas y la preparacién y andlisis 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 variacién
entre ¢} valor real de la media de la variable €n la muestra original ¥ €l 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 © analizan en forma equivocada. El error en la respuesta se define
como Ia variacion entre e} 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 Investigacion de
Mercados. Los errores en la respuesta pueden deberse a los investigadores, los

entrevistadores o a los entrevistados.

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

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

El error por falta de muestreo parece ser mas problemdtico que el error de
muestreo. Este Gltimo puede calcularse, mientras que muchas formas del error por
falta de muestreo son dificiles de estimar. Ademas, 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 pequefia.

2,3.4 PRESUPUESTO Y PROGRAMACION DEL PROYECTO,

Como se menciond en el planteamiento del problema, se deben de considerar los
recursos de los que se dispone para realizar ¢l estudio; por lo que, una vez que se
especifica el disefio de investigacién que controlard en forma apropiada el error total,
es preciso tomar las decisiones de presupueste y programacién. El presupuesto y
programaci6n ayudan a asegurar que el proyecto de investigacion se realice con los

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

"Un enfoque 0til para la realizacion de un proyecto es €l método de ruta critica
{CPM, por sus siglas en inglés), que implica dividir al proyecto de investigacién en
las actividades que lo componen, determinar la secuencia de esas actividades y

estimar el tiempo requerido para cada actividad.

Una versién avanzada del CPM es la técnica de evaluacidn y revision del
programa (PERT, por sus siglas en inglés). Es una estrategia de programacion basada

en la probabilidad, que reconoce y mide la incertidumbre de fas fechas de terminacion
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del proyecto. Una técnica de programacion ain mds avanzada es la técnica de
revisién y evaluacién grafica (GERT, por sus siglas en inglés), en la que tanto las
probabilidades de terminacién como los costos de cada actividad pueden constituir

una representacion en red.”

Una vez que se formula el disefio de investigacion y se definen el presupuesto y la
programacién del proyecto, es necesario preparar por escrito una propuesta de
investigacion. La propuesta de Investigacion de Mercados contiene la esencia del
proyecto y sirve como contrato entre €l investigador v la gerencia. La propuesta de
investigacion describe el problema, el planteamiento del disefio de investigacion, y la
manera en que se recopilardn, analizarén e informardn los datos. Proporciona una

estimacion de los costos y la programacién de las fechas de terminacién del proyecto.

La preparacion de una propuesta de investigacién 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 mas se ocupa el personal de linea de mercadeo al traducir
el plan en accion. Aqui el papel de 1a investigacion es empezar a recoger informacion
que facilitard la evaluacién de los resultados del plan, v de su mejoramiento, si es

necesario,

* [bidem, p. 105,
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"Esta es la parte central del trabajo de investigacin, y generalmenie supone
tiempo, costo y esfuerzo considerables. La estrategia de la investigacion debe basarse

en los métodos de averiguacion, 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 relacién con la fuente de donde se obtuvo la informacién. Hay que
estudiar también los métodos de recoleccidn de datos y comparar las alternativas para

determinar su eficiencia y valor probable en la investigacién.” *'

La herramienta mds comin en las investigaciones por encuesta es algin tipo de
estudio PCU (Publicidad, conocimiento y utilizacién). Esto usualmente toma la
forma de una serie de campafias pc_eri()dicas de la investigacién por teléfono, para
medir el conocimiento por parte del consumidor, compras de prueba, actitudes de ios
compradores hacia el Producto y sus reacciones cuando lo usan, recordacion de

anuncios publicitarios, entre otros.

Por otra parte, como se mencioné en ¢l capitulo anterior (Tema 1.4}, los
investigadores tienen dos opciones principales para la recopilacion de datos: Pueden
desarrollar organizaciones propias o pueden establecer contacto con una agencia de

trabajo de campo.

My, Chisnall, Peter. La Esencia de Ia Investigacion de Mercados. p. 5.
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Todo trabajo de campo comprende la seleccion, capacitacidn y supervision de las
personas que recolectan los datos. La validacién del trabajo de campo y evaluacion de
los encuestadores también forman parte del proceso. La naturaleza del trabajo de
campo varia con el medo de recopilacién de datos y que el énfasis relativo que se da a
los distintos pasos sea diferente para las entrevistas telefonicas, personales y por

COITe0.

2.4.1 SELECCION DE LOS ENCUESTADORES.

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

encuestadores; para ello, el investigador debe:

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

el modo de recopilacion de datos.
2} Decidir qué caracteristicas deben tener los encuestadores; v

3) Seleccionar a los individuos apropiados,

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

entrevistadores pueden afectar las respuestas obtenidas.

Los requerimientos de trabajo varian con la naturaleza del problema y el método
de recopilacion de datos. Pero existen algunas cualidades que deben tener los

encuestadores, v son las sipuientes:

Saludables. El rabajo 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 atmésfera de

armonia 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

extrafia, es probable que existan tendencias en la recopilacién de datos.

Educados. Los entrevistadores deben tener capacidad para la lectura y redaccion,
Algunas agencias de Investigacién de Mercados requieren que los encuestadores
hayan cursado el bachillerato y muchas prefieren que cuenten con algin tipo de

educactdn universitaria.

Experimentados. Es mas probable que los entrevistadores con experiencia realicen
un mejor trabajo al seguir las instrucciones, lograr la cooperacion de los entrevistados

y guiar la entrevista.

La experiencia del entrevistador tiene distintos efectos en el proceso de la
entrevista. Es mds probable que los entrevistadores sin experiencia cometan efrores
de codificacidn, realicen un registro equivocado de las respuestas y no lleven a cabo
un sondeo, ademds de que tienen dificultades para cubrir las cuotas de entrevistados;
y tienen indices de negativa mas altos, ya que aceptan mas respuestas de "no s€" 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 psicograficos diferentes:

Dedicado. Entrevista a las personas porque le gusta hacerlo.

Independiente. Las entrevistas le brindan la libertad de elegir cuindo desea
trabajar, asi como cierta independencia en el trabajo mismo.

Social. Lo que en tealidad 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 investigacién de mercado.” *

Un analisis del perfil psicografico de los entrevistadores y de sus caracteristicas
demogrificas pueden ayudar en gran medida en la identificacién y seleccion de los

encuestadores adecuados.

2.4.2 CAPACITACION DE LOS ENCUESTADORES.

Asi como en toda actividad administrativa, la capacitacin de los encuestadores es

importante para la calidad de los datos que se recopilan.

La capacitacion asegura que todos los entrevistadores apliguen el cuestionario de
la misma forma, de modo que los datos se recopilen uniformemente y se minimicen
las fuentes de error. La capacitacién debe cubrir el establecimiento del contacto
inicial, formular las preguntas, sondear, registrar las respuestas y terminar la

entrevista.

K, Malhotrs, Naresh. Investipacin de Mercados. Un enfoque prictico. p. 447.
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* El Contacto Inicial,

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

entrevistados potenciales.

* Formulacion de las preguntas.

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

producir diferencias significativas en las respuestas obtenidas.
"Algunos de los lingamientos para la formulacion de las preguntas son:
1. 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.
5. Repita las preguntas que no se entiendan,
6. Haga cualquier pregunta apropiada.

7. Siga las instrucciones, evite los patrones y sondee con detenimiento.” **

* 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

¥ Ibidem, p. 448.
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especifico de la entrevista. Algunas téenicas de indagacion que se pueden utilizar son:

1. Repeticién 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 |os entrevistados para

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

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

proporcione una respuesta més 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
interpretacién, a menos gue se le hayan dado instrucciones de hacetlo. En vez
de elio, la responsabilidad de la interpretacidén debe regresar al entrevistado con

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

3. Obtener una aclaracicn. La motivacién del entrevistado para cooperar con el
encuestador y ofrecer respuestas completas puede lograrse con una pregunta,
como: "No comprendo bien lo que quicre decir con esto, ;jPodria decirme

algo mas?",

* Registro de las Respuestas.

Todos los entrevistadores deben utilizar ¢l mismo formato y las mismas reglas

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

5. Incluya todas las indagaciones y comentarios.

6. Repita la respuesta mientras la escribe.

* Terminacion de la entrevista.

La entrevista no debe cerrarse antes de que se obtenga toda la informacién. Debe
registrarse cualquier comentario espontineo que dé el entrevistado después de que se
hagan todas las preguntas formales. Es importante agradecer al entrevistado y

expresar lo importante de su cooperacidn.

2.4.3 SUPERVISION DE LOS ENCUESTADORES.

La supervisién de los encuestadores significa asegurarse que éstos siguen los
procedimientos y técnicas para los que recibieron capacitacién. La supervision
comprende edicién y control de calidad, control de la muestra, control de la

falsificacion y control de la oficina central.
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* Edicion y controf de calidad.

"Si se detecta cualquier problema, el supervisor debera analizarlo con los
encuestadores y proporcionar capacitacién adicional en caso de ser necesario. A fin
de comprender los problemas de los encuestadores, ¢s preciso que los supervisores
realicen también algunas entrevistas. Los supervisores deben recopilar los
cuestionarios y editarlos todos los dias, es necesario que los analicen para asegurarse
de que se hicieron todas las prepuntas, que no se aceptaron respuestas incompletas ©

no satisfactorias y que la escritura es legible,” "

Los supervisores también deben levar un registro de las horas trabajadas y los
gastos. Esto permitird que se determine el costo por entrevista terminada, también si
el trabajo se realiza de acuerdo con el programa o si algim 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 © la disponibilidad. En ocasiones, los encuestadores amplian los

requerimientos de las cuotas de muestras.

* Ihidem, ps. 450 y 451.
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* Control de la informacién falseada.

La falsificacion comprende la modificacion 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 falsificacion puede reducirse mediante la

capacitacidn apropiada, la supervision y la validacion del trabajo de campo.

* Control de la oficina central.

Los supervisores proporcionan a la oficina central informacién 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 tabulacion de las variables de la cuota, las

caracteristicas demograficas importantes y las respuestas a las variables clave.

2.4.4 VALIDACION DEL TRABAJO DE CAMPO.

La validacion de! trabajo de campo significa verificar que los encuestadores
presenten entrevistas auténticas. A fin de dar validez al estudio, los supervisores
laman por teléfone aproximadamente del 10 al 25% de los entrevistados para
preguntarles si los encucstadores aplicaron en realidad las entrevistas. Los
supervisores preguntan acerca de la extensidn y calidad de la entrevista, la reaccion
ante el entrevistador y los datos demograficos basicos. La informacién demografica
se compara con la informacién que proporcionaron los entrevistadores en los

cuestionarios.
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2.4.5 EVALUACION DE LOS ENCUESTADORES,

Es importante evaluar a los encuestadores a fin de proporcionarles
retroalimentacion sobre su desempefio, asi como identificar a los mejores y constituir
una fuerza de campo mejor y con una calidad mas alta. Los criterios de evaluacion

deben comunicarse con claridad a los encuestadores durante su capacitacion.

"La evaluacién 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 téminos del costo
total (salaric y gastos) por entrevista terminada. Los encuestadores también deben
evaluarse en la medida en que invierten su tiempo. Este debe dividirse en categorfas

como entrevistas reales, viajes y administracion.

Indices de respuesta. Los supervisores pueden ayudar a los entrevistadores que
tiener una cantidad poco comin de negativas al escuchar los métodos para abordar

que utilizan y proporcionindoles retroalimentacién inmediata.

Calidad de la entrevista. El supervisor puede hacer estoc personalmente o el
encuestador puede grabar la entrevista en una cinta, La calidad de las entrevistas debe

evaluarse en términos de:
1) La manera de abordar al entrevistado;

2) La precisién con a que el encuestador hace las preguntas;

% Ibidem, 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 practica durante la entrevista;

y

6) La forma en que se termina 1a entrevista.

Calidad de los datos. Los cuestionarios terminados 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 las 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 articulos ocurre con poca frecuencia.

2.5 ANALISIS Y EVALUACION DE LA INFORMACION.

Los datos obtenidos en campo, es decir, la materia prima de la investigacion,
deben seguir el proceso de tabulacion, analisis e interpretacion, 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 relacién
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cont los problemas especificos de la investigacion. Es laborioso recoger y analizar los

datos, por lo tanto debe sacdrseles el maximo provecho.

El primer paso en el andlisis de la informacidn es verificar que los cuestionarios

sean aceptables; después viene la edicién, codificacidn y transcripcion de datos,

"Con frecuencia, es necesario un ajuste estadistico de los datos a fin de que éstos
sean representativos de la poblacion de interés. Después, e! investigador debe
seleccionar una estrategia de andlisis de datos apropiada. La estrategia de andlisis de
datog final difiere del plan preliminar de anélisis de datos debido a la informacién y
observaciones que s¢ obtienen después de formular el plan preliminar, La preparacién
de los datos debe empezar tan pronto como se recibe el primer grupo de
cuesticnarios, mientras el trabajo de campo se encuentra todavia en proceso. De esta
manera, si se detecta algin problema, el trabajo de campo puede modificarse e incluir

la acci6n correctiva.” 3

1.5.1 VERIFICACION Y EDICION DE CUESTIONARIOS.

Este paso comprende la revision de todos los cuestionarios para verificar que estén
completos y conocer 1a calidad de las entrevistas. Con frecuencia, estas revisiones se

realizan mientras el trabajo de campo estd todavia en proceso.

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

% [bidem, p. 472.
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1. Partes del cuestionario pueden estar incompletas,

2. El patrdn de respuestas puede indicar que el entrevistado no comprendié o no
sigui6 las instrucciones.

3. Las respuestas presentan poca variacion.

4. El cuestionarto est4 incompleto fisicamente: Faltan una o mas paginas.

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

6. Una persona no calificada para participar respondi6 el cuestionario.

Los cuestionarios que son inaceptables, pueden editarse, es decir revisarse, con
objeto de incrementar la precision y exactitud. La edicion consiste en la supervision
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 quizé se
utilizan palabras ambiguas. Para las preguntas estructuradas, puede marcarse mas de

una respuesta atin 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." *”

 Ihidem, 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 tamafios de las muestras son reducidos y los entrevistados pueden
identificarse con facilidad. Sin embargo, los datos obtenidos en la segunda ocasion

pueden ser diferentes de los que se obtuvieron en la encuesta original.

* Asignacidn de los valores faltantes.

Si no es factible regresar los cuestionarios al campo, el editor puede asignar fos
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.

* Eliminacién de los entrevistados no satisfactorios.

Esta estrategia puede ser adecuada cuando;

1) La proporcion de entrevistados no satisfactorios es reducida;

2} El tamafio de la muestra es grande;

3) Los entrevistados no satisfactorios no difieren de los satisfactorios en forma
obvia (por ejemplo, datos demograficos, caracteristicas de uso del Producto);

4) La proporcién 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, s preciso
informar sobre el procedimiento que se adoptd para identificarlos y la cantidad de

éstos.

2.5.2 LA CODIFICACION,

"Codificacién significa asignar un c6digo, por lo regular un nimero, a cada
respuesta posible para cada pregunta. El codigo incluye un indicador de la posicién en

la columna (campo) y el registro de datos que ocupara.

Los datos (todos los registros) para todos los entrevistados se almacenan en un

archivo de computadora," **

Si el cuestionario contiene sdlo preguntas estructuradas o unas cuantas preguntas
no estructuradas, se precodifica. Esto quiere decir que los codigos se asignan antes de
realizar el trabajo de campo. Si el cuestionario contiene preguntas no estructuradas,
los cbdigos se asignan después de que los cuestionarios se regresan del campo

(codificacién posterior).

Es conveniente utilizar cédigos de campo fijos, que significa que ¢l numero de
registros para cada entrevistado es el mismo y que los mismos datos aparecen ¢n la

misma columna para todos los entrevistados.

La codificacién de las preguntas estructuradas es relativamente sencilla porque las

 Ibidem, p. 475.
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opciones a las respuestas se determinan previamente,

"En la codificacién de preguntas no estructuradas, las respuestas de los
entrevistados se registran palabra por palabra en el cuestionario. Después se
desarrollan los codigos y se asignan a estas respuestas. En ocasiones, con base en
proyectos anteriores o consideraciones poco tedricas, el investigador puede
desarrollar los codigos antes de empezar el trabajo de campo. Por lo general, esto
debe esperar hasta que se reciben los cuestionarios terminados. El investipador enlista
de 50 a 100 respuestas para una pregunta no estructurada a fin de identificar las
categorias apropiadas para la codificacion. Una vez que se desarrollan los cédigos, los
codificadores deben recibir capacitacién para asignar los codigos cormrectos a las

respuestas palabra por palabra.” *°

Los codigos de categoria deben ser mutuamente excluyentes y exhaustivos en
forma colectiva. Las categorfas son excluyentes mutuamente si cada respuesta

pertenece a un sélo cddigo de categoria,

Un directorio de codigos contiene las instrucciones para la codificacion y la
informacion necesaria acerca de las variables en ¢l conjunto de datos. Ademds, sirve
de puia para que los codificadores realicen su trabajo, y ayuda al investigador a
identificar y a ubicar las variables de¢ manera apropiada. Incluso si ¢l cuestionario se

codificé previamente, resulta uitil preparar un directorio de codiges formal.

* Ibidem, p. 477.
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2.5.3 CAPTURA DE LA INFORMACION Y SU DEPURACION,

La transcripcién o captura de la informacidn comprende la transferencia de los
datos codificados de los cuestionarios u hojas de codificacion a los discos o cintas
magnéticas o directamente a tas computadoras mediante la perforacién de tarjetas;
ademas de éstos métodos, los datos pueden transferirse con el uso de formas de

registro de respuestas, rastreo optico ¢ andlisis sensorio por computadora.

Las formas de registro de respuestas requieren que éstas s¢ marquen con un ldpiz
especial en un 4rea determinada codificada para esa respuesta y, asf, una maquina
puede leer los datos. El rastreo Optico comprende la lectura de los codigos y su
transcripcién simuitinea por parte de la maquina, Los avances tecnoldgicos permiten
realizar los sistemas de andlisis sensorio por computadora, que automatizan el
proceso de recopilacion de datos, debido a que las respuestas se registran

directamente en la computadora con el uso de un dispositivo sensible.

"La depuracién de datos incluye las verificaciones para observar la consistencia y
manejo de las respuestas no obtenidas. A pesar de que, durante la edicién, se
lievaron a cabo verificaciones preliminares de la consistencia, las revisiones en

esta etapa son mis profundas y extensas porque se realizan por computadora.” bt

Las preguntas no respondidas representan valores de una vanable que se

desconecen ya sea porque los entrevistados proporcionaron respuestas ambiguas o

 bidem, p. 430,
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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 proporcitn de éstas es mayor al
10%. Para el manejo de las preguntas no respondidas, se pueden utilizar las siguientes

opciones:

Sustitucion de un valor neutral. Las preguntas no respondidas se sustituyen por un

valor neutral, por o regular la respuesta media para la variable.

Sustitucion de una respuesta imputada. E] investigador trata de deducir, a partir de
los datos disponibles, las respuestas que los individuos habrian contestado las
preguntas. Esto puede realizarse estadisticamente al determinar la relacién de la

variable en cuestion con otras variables, con base en los datos disponibles.

Eliminacidn del caso segun el criterio del investigador. En este tipo de
eliminacidn, se descartan del analisis los casos o entrevistados con cualquier pregunta
no respondida. No es aconsejable desechar grandes cantidades de datos porque su
recopilacion ¢s costosa y requiere de mucho tiempo. Por otro lado, los entrevistados
con preguntas no respondidas podrian diferir de aguellos con respuestas completas en

formas sistematicas.

Eliminacidn por andlisis segiin el criterio del investigador. En este tipo de
eliminacion, en lugar de descartar todos los casos con valores faltantes, el
investigador solo utiliza casos y entrevistados con respuestas completas para cada

célculo.
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2.5.4 SELECCION DE LA ESTRATEGIA PARA EL ANALISIS DE DATOS.

La selecciton de esta estrategia debe basarse en los primeros pasos del proceso de
Investigacion de Mercados, las caracteristicas conocidas de los datos, las propiedades

de las técnicas estadisticas y la filosofia del investigador,

El analisis de los datos no es un fin en si mismo, su propésito es producir la
informacidn, que ayudara a resolver el problema. La seleccion de una estrategia de
analisis de datos debe empezar con la consideracidn de los primeros pasos, como

definicién del problema y diseiio de la investigacion.

Las observaciones de los datos obtenidas durante la preparacion de éstos pueden

ser valiosas para la seleccién de una estrategia para el andlisis.

"Es importante tomar en cuenta las propiedades de las técnicas estadisticas, en
particular su propdsito y las suposiciones subyacentes. Algunas técnicas estadisticas
son apropiadas para analizar las diferencias en las variables, otras para evaluar ia

magnitud de las relaciones entre las variables y otras s para hacer proyecciones.” *

Los antecedentes y la filosofia del investigador afectan la eleccién de una
estrategia para el andlisis de datos. El investigador con experiencia y que ha recibido
capacitacién en estadistica utilizard wvarias técnicas, incluyendo los métodos
estadisticos avanzados. En general, varias técnicas pueden ser apropiadas para

analizar los datos de un proyecto determinado.

! Tbidem, p. 487.
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2.5.4.1 CLASIFICACION DE LAS TECNICAS ESTADISTICAS.
"Las técnicas estadisticas 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 forma aislada.

Las técnicas multivariadas son adecuadas para analizar los datos cuando hay dos o
mas medidas de cada elemento y las variables se analizan simulténeamenté. Las
técnicas multivariadas difieren de las univariadas en que apartan la atencion de los
niveles (promedios) y las distribuciones (varianzas) de los fendmenos,
concentrindose en el grado de las relaciones (correlaciones o cpvan'anzas) entre estos

fendmengs,"

Las técnicas multivariadas pueden clasificarse una vez mas con base en si los datos
sor métricos o no métricos. Los datos métricos se miden con base en una escala de
intervalo o relacién, en tanto que los datos no métricos se miden con base en una
escala nominal u ordinal. Las técnicas estadisticas raultivariadas pueden clasificarse

como técaicas de dependencia o técnicas de interdependencia.

Las técnicas de dependencia son apropiadas cuando una o mds variables pueden

identificarse como variables dependientes y el resto como variables independientes.

“ Ibidem, p. 489.
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En fas técmicas de interdependencia, las variables no se clasifican como
dependientes o independientes, en vez de ello, se analizz todo el conjunto de
relaciones interdependientes. Estas técnicas se concentran ya sea en la
interdependencia de las variables o en la similitud entre objetos. La técnica mds
importante para analizar la interdependencia de las variables es ¢l andlisis de factores.
El analisis de la similitud entre objetos puede realizarse por medio del andlisis

asociado o las escalas multidimensionales.

2.6 PREPARACION Y PRESENTACION DEL INFORME FINAL.

El paso final en el proceso de Investigacion de Mercados es la preparacién y

presentacidn del informe de investigacién,

"En lugar de limitarse a resumir los resultados estadisticos, el investigador debe
presentar los descubrimientos de manera que puedan utilizarse en forma directa como
informacién para la toma de decisiones. Siempre que sea apropiada, debe presentar
conclusiones y hacer recomendaciones. Las recomendaciones deben ser susceptibles

de ponerse en practica." ¥’

Todo el proyecto de Investigacién de Mercados debe resumirse en un solo reporte
escrito o en varios reportes dirigidos a distintos lectores. Por lo general, una
presentacion oral complementa los documentos escritos. El investigador debe ayudar

al cliente en la comprensién del reporte, la incorporacién de los descubrimientos, la

) Ibidem, p. 768.
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realizactdn de investigaciones futuras y la evaluacion del proceso de investigacion en

retrospectiva.

2.6.1 PREPARACION DEL REPORTE.

Los investigadores difieren en la forma en que preparan un reporte de
investigaciéon. La personalidad, antecedentes, experiencia y responsabilidad del
investigador, asi como la persona que toma las decisiones, a quien estd dirigido el
reporte, interactian para dar a cada uno un cardcter tnico. No obstante, existen

lineamientos para el formato, la redaccién y el disefio de tablas y graficas.

2.6.1.1 FORMATO DEL REPORTE.

Los formatos varian con cada investigador y empresa de Investigacién de
Mercados que lleva a cabo el proyecto, €l cliente para quien se realiza el proyecto y la
naturaleza de éste. La mayor parte de los reportes de investigacion incluyen los

siguientes elementos:

* Portada.

La portada debe incluir el titulo del reporte, la informacion sobre el investigador o
la organizacién que realiza la investigacion, el nombre del cliente para quien se

prepard el reporte v la fecha de emisién.
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* Carta de transmision.

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 instrumentacién de los descubrimientos o

las futuras investigaciones que deberan hacerse.

* Carta de Autorizacion.

El cliente redacta una carta de autorizacién para el investigador antes de comenzar
el trabajo del proyecto. En ocasiones, es necesario incluir en el reporte una copia de la

carta de autorizacion.

* Contenido.

El contenido debe listar los temas que se¢ cubren y los nameros de pdgina

apropiados.

* Resumen ejecutivo.

El resumen debe describir en forma concisa el problema, el planteamiento y el
disefio de investigacion que se adoptaron. Una seccion del resumen debe dedicarse a
los resultados principales, las conclusiones y las recomendaciones. El resumen

cjecutivo debe redactarse después del resto del reporte.
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* Definicidn del problema.

Proporciona los antecedentes del mismo; destaca las platicas con quienes toman
las decisiones y los expertos de la industria; y estudia el andlisis de la informacién
secundaria, la investigacién cualitativa que se llevé a cabo y los factores que se

consideraron.

* Disefio de la investigacion.

Debe incluir la naturaleza del disefio de la investigacion que se adoptd, la
informacidn necesaria, la recopilacién 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.

* Andlisis de datos.

Esta seccién debe describir el plan de andlisis y justificar la estrategia y técnicas
utilizadas. Las técnicas que se emplearon para el analisis de datos deben describirse

en términos sencillos y no técnicos.

* Resultados.

Los resuitados deben organizarse en forma coherente y ldgica. La presentacion de
los resultados debe adaptarse en forma directa a los componentes del problema de la

Investigacién de Mercados y las necesidades de informacién identificadas.
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* Limitaciones y advertencias.

Todos los proyectos de Investigacion de Mercados tienen limitaciones ocasionadas
por el tiempo, el presupuesto y otras restricciones de organizacién. Es preciso que el
investigador se asegure de que la gerencia no confie demasiado en los resultados ni

los utilice para otros propdsitos, como proyectarlos a poblaciones diferentes,

* Conclusiones y recomendaciones.

No es suficiente la presentacién de un resumen de los resultados estadisticos. El
investigador debe interpretarlos tomando en cuenta ¢l problema que s¢ maneja, a fin
de Hegar a conclusiones importantes. Con base en los resultados y las conclusiones, el

investigadar puede hacer recomendaciones a quienes toman fas decisiones.

2.6.1.2 REDACCION DEL REPORTE.

Para que la redaccion de! 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 especificos: Los
gerentes de Mercadotecnia que utilizaran los resultados. Debe evitarse el lenguaje
técnico. Si ciertos términos técnicos no pueden evitarse, definalo brevemente en un
apéndice. Cuando se trata de Investigacion de Mercados, algunas prefieren vivir con
un problema que no pueden resolver a aceptar una solucién que no pueden

comprender.
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Fdcil de feer. Debe estar estructurado en forma légica y redactado 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 forma profesional
con papel de calidad, escribirse a maquina y encuadernarse. La tipografia debe ser

variada.

Objetividad. Es preciso que el reporte presente con exactitud la metodologia, los
resultados y las conclusiones de! 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

€5

Reforzar el texto con tablas y grdficas. Este material puede facilitar la

comunicacién en gran medida y dar ¢laridad e impacto al reporte.

Brevedad. Debe omitirse cualquier aspecto que no sea necesario. Si se incluye
demasiada informacion, 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 PRESENTACION DE TABLAS.

Las tablas estadisticas son parte vital del reporte y merecen especial atencién. Las

secciones de la tabla son:

Titulo y namero. El titulo debe ser breve aunque descriptivo de la informacién que
se proporciona. Los nimeros aribigos 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

5 mas importante, las partidas de datos deben ordenarse de acuerdo con éste.

Base de medicién, La base o unidad de medicién debe especificarse con claridad,

Gulas, lineas, espacios. Las guias, puntos ¢ guiones que se utilizan para guiar la
lectura en sentido horizontal, dan uniformidad y facilitan la lectura. En lugar de guiar
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 titulos.

Explicaciones y comentarios: Titwlos, matrices y notas al pie. Las explicaciones y
comentarios que facilitan la comprensién de la tabla pueden proporcionarse en forma

de leyendas, matrices y notas al pie. Las notas al pie que son parte de la fuente



Investipacion de Mercados 91

original deben colocarse después de la tabla principal, pero antes de la nota de la

fuente.

Fuentes de informacion. Si la informacion que incluye la tabla es secundania, debe

mencionarse la fuente de ésta.

2.6.1.4 LINEAMIENTOS PARA LA PRESENTACION DE GRAFICAS.

Las graficas deben usarse siempre que tengan una utilidad prictica. La
presentacién grafica de la informacién puede complementar de manera efectiva el
texto y las tablas, a fin de aumentar la claridad de la comunicacién y provocar mayor
impacto. Los lineamientos para la preparacién de las graficas son similares a los de

las tablas.

Mapas geogrdficos y otros. 1.0s mapas de posicionamiento de Productos, pueden
comunicar la ubicacién relativa y otra informacién comparativa. Los mapas
geograficos pueden presentar paises, estados, condados, territorios de ventas y otras

divisiones.

Grdficas circulares o de pastel. En una grifica de pastel, el drea de cada seccién,
como un potcentaje del 4rea total de la circunferencia, refleja el porcentaje asociado
con el valor de una variable especifica. Como lineamiento general, una gréfica de

pastel no debe requerir mis de siete secciones.
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Grdfica de lineas. Una grafica de lineas conecta una serie de puntos de
informacién por medio de lineas continuas. Varias series pueden compararse en la
misma grifica y es posible mostrar las proyecciones, interpolaciones y
extrapolaciones. Si se representan varias series de manera simultdnea, cada linea debe
tener un color o forma distintivos. Una grafica de estratos es un conjunto de grificas

de lincas en el que los datos se agrupan en forma sucesiva en las series.

Pictogrdficas. Utiliza pequefios dibujos o simbolos para representar los datos.

Histogramas y grdficas de barras. Una grifica de barras presenta los datos en
distintas columnas que pueden colocarse horizontal o verticalmente. Un histograma
es una gréfica de barras verticales en la que la altura de éstas representa la frecuencia

relativa o acunmlada de ocurrencia de una variable especifica.

Figuras esquemdticas y grdficas de flujo. Las figuras esquemdticas y graficas de
flujo adoptan varias formas diferentes. Pueden utilizarse para presentar los pasos o
componentes de un proceso, Otra forma atil de estas graficas son los diagramas de

clasificacion.

2.6.2 PRESENTACION ORAL.

"Todo el proyecto de Investigacién de Mercados debe presentarse a la gerencia del
cliente. Esta presentacioén ayudard a que los directivos comprendan y acepten el
reporte escrito, En esta presentacién, puede contestarse cualquier pregunta preliminar

que tenga la gerencia. Ya que muchos ejecutivos se forman la primera y ultima
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impresicnes acerca del proyecto con base en la presentacidn, su importancia no

puede exaperarse.” *

La presentacién debe ajustarse a la audiencia, por lo que el investigador debe
determinar los antecedentes, intergses y participacion de las personas en el proyecto,

asi como el grado en el que puede afectarlos.

Los apoyos visuales como tablas y graficas deben presentarse a través de varios
medios. Los rotafolios son cuadernos grandes de hojas blancas montados sobre un
caballete. Los apoyos visvales se dibujan en las hojas con anticipacién y el orador
pasa las hojas durante la presentacion. Los proyectores pueden presentar graficas
sencillas, asi como superposiciones que se producen por las adiciones sucesivas de

imagenes nuevas en la pantalla.

Estan disponibles varios programas de computacién para producir transparencias
(hojas de acetato). Las diapositivas son utiles para proyectar fotografias sobre la

pantalia.

Es importante mantener un contacto visual ¢ interactuar con la audiencia durante la
presentacion; debe darse oportunidad suficiente para las preguntas, tanto durante la
presentacion como despuds de ésta. No deben emplearse muletillas como "mmm” y
"este”. Mientras habla, el orador debe variar el volumen, tono, calidad de voz,

articulacion y ritmo.

* Ividem, p. 777.
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Se concluye este tema, enfatizando que el tipo de reporte variara dependiendo de
la naturaleza del proyecto y de las personas para quienes se prepare. Ademas, algunos
informes deben incluir material descriptivo que cubra los detalles de ta metodelogia

utilizada para obtener los resultados.
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CAPITULO 3 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LAS VARIABLES DE

LA MERCADOTECNIA.

« Pasta para sopxr

La pasta para 10pa, pagueta de 200 g reglstrd un menor
nivel de precios en Chedraul, ya que su marca se ublcd en
$ §.37. mientras que Ia «Marca Propizs de Sumesa se coti-
o en $0.75 (§ 0.28 mis).

En Super G.la pasta para sopa marca Yemina, paquete de
200 g, presentd un precio de $ 3.28; of ahorro miximo
alcanzado fue de $1.66 (56.7%), comprando la manca u5e-
lecchdn Go 3 § .42 en digha tienda,

Orro ahorre importante 1¢ obtuve &n h cadena de tiendas
Bodega Aurrera, ya que ks marca Rex se veadid en § 175, por
su pare,la «Marca Librex tuvo un costo de § 1.41.con lo que
se obtuve un ahorro de § 1,34 {48.7X).

Prucss O Y OB % AT, oY MG

—— - —

* jugo de jrutas

El menor precio para el jugo de fru-
s, caja de un Hoo, se observad en fa «Mar-
ca Libren deAurrera, Superama y'Wal Mart en $. 8.95,
mientras que & mayor precio se presentd en aSeleccion
G de Bodega Giganta ($ | 1.34),con uvna diferencia de hasea
$ 139 entre um cadem y otra.

El Jugo de frutas marca Del Valle regisird un precio de
$ 17.27 en Super G, mientras que la mzrea «Seleccitn G»
de esa cadena se ubics en § 10,96, con lo que se regisurd
un ahoero de 3 631 {36.5%).

Qhro ahorro importante se enconerd en Super G, yaque ol
jugo de frutas Jumex registrd un precio de venta de $ 16.87.
N WD que su Marca costé $ 10,94, con lo cual 50 obtuve
un aherra del 35.0 por ciento.

P pcats foipengciy diy bn paxts para sojia, pugredia Oé 200 ¢

IPANEAY

I
Py iip i

st VY A G K LBt .u- W sty et + T

* Acette de maiz

B aceita de maiz da un lioro de mana insdtudional se
tréa un precio menor en b cadena de GendasVWal Manc{(§ 7.
En las caderas de tendas Comercial Mexicam ¥ Mepa
chal Mexiana se vendid § 2.42 mds barata, esto ex.2 $ 9.80,

Lot mayores thorrol L4 obiervaron an al arceita
de un Etro, que en la cadena de dendas Superama se
2 § 14.74, mientras que la «Marca Libres fue de § 7.45,
To que 1& observd un ahorro de § 7.29 (49.5%).

Owo ahorro imporante pudo obtenerse en Superama.
el aceits La Gloria de un litro se vendii 2 un precio de § 1 1.
en tanto que o de «Marca Libre» se ubicd en § 7.45, con
que se decectd un shormo de $ 3.68.e3 decin, 33.1 por
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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 mercadolégicos; estas decisiones estdn influenciadas por
variables, las cuales deben de ser tomadas en consideracién para poder manejarias
dependiendo de las funciones de la Mercadotecnia, ya que de cualquier manera
siempre existirA cierta incertidumbre sobre las presiones de la competencia, la
participacion del gobiemo y sobre el ambiente, de acuerdo con Laura Fischer “las

variables que influencian las decisiones, pueden ser controlables y no controlables”. **

Se consideran variables no controlables aquellas que no estin origmadas en el
ambiente de la empresa, en decir aquellas que pertenecen al medio empresarial
externo, vy que de alguna manera influyen en las decisiones mercadologicas tomadas
por los empresarios, por gjemplo, la tecnologia, la economia, los fendmenos fisicos,
etc., variables que no dependen de la empresa directamente, sino que éstas pueden

cambiar inesperadamente por algin factor externo a la empresa.

Weirs menciona que “las variables no controlables responden a [a pregunta ; Y
qué sucede si...? Lo que significa que son aspectos imprescindibles del ambiente
externo a la Mercadotecnia de la empresa. Mientras que las vanables controlables

g 46

responden a la pregunta ;Hemos de...7” ™, ya que se hallan bajo el control del gerente

de Mercadotecnia como rtesponsable de tomar las decisiones, es decir, que

* Fischer, Laura. Mercadotecnia. p. 13.
* Ronald M. Weirs. [nvestigacién de Mercados. p. 25
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efectivamente como su nombre lo indica, 1a empresa puede tener un control sobre
ellas; éstas variables son conocidas como las 4 P’s de la Mercadotecnia, ya que se
globatizan 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 Investigacién de Mercados y para ello estd dedicado éste

capitulo.

3.2 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y EL PRODUCTO.

Para poder establecer una relacién entre la Investigacion de Mercados y el
Producto, se conceptualiza a este iltimo como un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, los cuales satisfacen las necesidades del cliente, atributos como la marca,

el envase, empaque, ¢tc..

Basdndonros en el concepto de Producto se puede establecer que una empresa
puede realizar distintos estudios mercadologicos con base en los atributos del mismo,
€s 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
desempefiar varias funciones entre las que se encuentra: Proteccidn, ahorro,
comodidad ¢ incluso uat 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, v 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 mdés comunes de
relacién entre la Investigacion de Mercados y el Producto, son el lanzamiento del

mismo y/o el posicionamiento de uno ya existente en el Mercado.

La Investigacién del Producto se enfoca al disefio, desarrollo y pruebas de nuevos
Productos, €l progreso de Productos y el pronéstico de tendencias comunes en las
preferencias del cliente con relacion al estilo, desempefio 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 asi poder tomar las decisiones pertinentes
para planear el lanzamiento de] mismo; tales como elaborar el Producto o si se realiza

una compra del mismo para posteriormente poder venderlo.

Otro tipo de estudios que se realizan respecto al producto es el de posicionamiento

y el de seguimiento del mercado,

“La posicion de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los

consumidores en comparacion 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 efio, los
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mercadolégos planean posiciones que distingan sus productos y que les proporcionen

la mayor ventaja estratégica en los mercados meta.”"’

El seguimiento del mercado, nos sirve para conocer el tamaifio, crecimiento ¥
competencia en ¢l mismo. Los resultados arrojados por la investigacion de Mercados
sobre el seguimiento de un Producto, nos pueden llevar a tomar decisiones sobre
mejorar la calidad de algin Producto, si se debe cambiar alguno de los atributos de

éste, o si debe ser retirado del mercado.

Por otra parte, ia Investigacion del Producte va ligada con la Investigacién del
Consumidor, debido a que ésta ultima abarca los aspectos relacionados con el
comportamiento del consumidor (estudio de influencias sociales, econdmicas,
culturales y psicologicas) que afectan las decisiones de compra, ya sea que éstas se
hayan tomado a nivel del consumo, de tendencias de! nivel de distribucion o del

campo industrial.

En torno a la Investigacién 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.

T Mercado H., Salvador, Mercadotecnia Programagda. p. 233.
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Pruebas de Conceptos. “Constituyen evaluaciones iniciales 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 mas prometedora de un conjunto de
alternativas; B) obtener una idea inicial de las posibilidades comerciales de un
concepto; C) determinar quién estd mas interesado en el concepto, y D) indicar qué

direccién deberd tomar el nuevo trabajo de desarrollo.

El procedimiento mas ordinario consiste en presentar a los consumidores una
declaracién verbal/escrita de la idea del Producto y luego registrar sus reacciones. Los
procedimientos de recopilacién de datos pueden ser de tres tipos principalmente:

encuestas, grupos de concentracién, 6 demostraciones”™ *®

La principal finalidad de la Prueba de Conceptos es conocer cémo entiende el
consumidor el Producto y qué beneficios encuentra en ¢l; para de ésta manera saber
si resultara exitoso poner en el mercado los Productos, antes de invertir demasiado

dinero en su lanzamiento y Hevar al fracaso a la empresa.

Pruebas respecto a Uso de Productos. “Este tipo de Investigacion consiste en
producir fisicamente el articulo y luego conseguir clientes que lo usen. El propésito o
fin de una prueba de Producto es: A) descubrir desventajas de! Producto, B) evaluar

prospectos comerciales, C) evaluar otras formulaciones, D) descubrir lo atractivo del

“R. Lehmann, Donald. [nvestigacién y Anélisis de Mercadg. 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”.

Pruebas de Preferencia. “Esta Investigacion se refiere a las pruebas de sabor

realizadas en Productos alimenticios.”

Como se observa, el Producto es la variable en la que ponen mayor atencién los
empresarios, por lo tanto se puede decir que es la mds importante y que en todas sus
caracteristicas o atributos se basa un estudio mercadoldgico, pero como se menciond
en un principio, generalmente estos atributos pueden ser analizados em un solo

estudio, aunque este tendria que ser muy amphio.
3.3 La INVESTIGACION 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 combinacién de un Producto y los servicios que lo

acompafian”.”!

Todas las empresas, se encuentran en determinado momento frente al problema de
fijar los Precios de sus Productos o Servicios. El Precio es un elemento importante
que no se debt establecer a la ligera, ya que la estabilidad econdmica de las empresas

depende (en muchos de los casos) de una buena fijacidn de Precios.

9 Thidem, p. 847.
* Ihidem, p.848.
%1 Fisches, Laura. Mercadotecnia. p. 172.
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Para establecer cudl sera el Precio de un Producto, ¢s necesario conocer lo que los
consumidores perciben de el, ademas de los canales de distribucion a utilizar, la
competencia que existe en el mercado, entre otras cosas. Para la mayoria 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 determinante en el posicionamiento del

Producto en el mercado.

Con los avances cientificos y tecnolégicos es dificil que los Productos no tengan
competencia, por lo mismo, para fijar Precios en forma eficaz, la organizacién debe
conocer los Precios de sus competidores. El conocimiento de éstos puede ser una de
las funciones de la Investigacion de Mercados, cuyos resultados permiten fijar los

Precios adecuadamente,

En ocasiones las empresas llevan a cabo un estudio mercadolégico para establecer
el Precio del Producto, éste es realizado en conjunto con las otras variables de la
Mercadotecnia, ya que en ¢l cuestionario que se aplica en la entrevista se pregunta
entre otras cosas citdl serfa 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 anélisis sobre el
Punto de Equilibrio entre los costos y los ingresos, de tal manera que se puede tomar

una decisién sobre el Precio final de un Producto.

Por otra parte, el Precio también lo determina la Ley de ta Oferta y la Demanda, ya

que a menor Precio, mayor demanda.
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3.4 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LA PLAZA.

La tercer variable controlable, que es la Plaza, generalmente es conocida como
“Canales de Distribucion”, debido a que es el conjunto de intermediarios que logran
que los Productos o Servicios lleguen a los consumidores y usuarios finales; es decir,
los medios de los que se valen los fabricantes para hacer legar sus Productos a los

consumidores.

Las funciones de los Canales de Distribucién es colocar los Productos cerca del
consumidor para que éste no realice gran ¢sfuerzo para obtencrlos, y poder de esta

manera satisfacer rdpidamente una necesidad.

Los Canales de Distribucién deben de ser disefiados y planeados antes de ponerlos
a funcionar, debido & que existen diversos factores que influyen en ésta variable,
como lo son los clientes, las caracteristicas de los Productos, las de los

intermediarios, de la competencia, etc..

Entre las caracteristicas que es necesario conocer de los clientes, estin la ubicacign
geografica de los mismos y la frecuencia con que estos adquieren los Productos; estos

aspectos pueden ser determinados por una Investigacién Mercadoldgica.

Las fuentes de abastecimiento es un factor muy importante que no se debe pasar
por alto en ¢l momento de decidir la ubicacion que tendri 1a empresa, ya que mientras
mis lejos se encuentre de estas, mds tardard el Producto en Hegar a manos del usuario

final,
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“La ubicacién de la planta debe tomar como factor fundamental la economia los
mercados. Deben situarse los comercios, por lo tanto, cerca del mercado y los grandes
comerciantes deben establecerse donde estan concentrados los compradores

potenciaies™ >

Los resultados de la Investigacién de Mercados con respecto a los Canales de
Distribucién, nos pueden ayudar a decidir cual serd la ruta mas adecuada para hacer
Hegar el Producto al consumidor, €stas rutas generalmente son de 4 tipos, los cuales

500

¢ 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 eleccion de canales no es un problema aislado, implica consideraciones que
proceden de otras divisiones de la empresa y son afectados por ellas.
Afortunadamente ciertos factores generales sobre la decision del canal que debe

elegirse son conocidos por los estudiosos del mercado”.*

¥ Ihidem p.244.
# Mercado H., Salvador. Mercadotecnia Progrmada. p. 323.
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La Investigacién de Ventas involucra un analisis profundo acerca de las
actividades de ventas de una compatlia, casi siempre por Plazas de ventas, territorios,
agencias, etc.. Es necesario verificar las tendencias de ventas actuales y evaluar las
posiciones comparativas con relacién a los competidores. También se requicre

examinar los métodos alternos y tevar a cabo estudios de factibilidad.

3.5 LA INVESTIGACION 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 analizari

inicamente una parte pequefia de ella, como 1o es la Publicidad Televisiva.

Se puede considerar la Publicidad como el conjunto de actividades que se ocupan
de informar sobre la existencia de un Producto ¢ Servicio, con el fin de estimular al

consumidor a adquiririo (he ahi la importancia de la Publicidad).

“Es probable que la Investigacion Promocional ocupe el segundo fugar luego de la
Investigacion de Producto en cuanto uso. Su popularidad se debe a ia gran cantidad
de dinero que se gasta en promociones y en las opciones promocionales entre las

cuales es posible clegir™

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

* McDaniel, Carl. Investigacién de Mercados Contemporinea. p. 751.
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que llega a una infinidad de personas”, **

Como se observa, la Publicidad también es una variable que nos leva a realizar
estudios mercadoldgicos, debido a que para realizar una campafa publicitaria se debe
saber que conocimientos tiene el piblico acerca de el Producto, por ejemplo: La
marca, como identifica el Producto, quien lo elabora, cual es su Precio, etc., y es aht

en donde se utiliza la Investipacion de Mercados.

La Investigacién de Publicidad es el examen y evaluacién de la efectividad de los
distintos métodos usados para promocionar los Productos o Servicios de uma
compaiiia. Estas actividades incluyen exhibiciones, campaiias de relaciones piblicas,

comercializacion, Publicidad comercial y el consumidor, entre otros.

Las opciones y los complementos de la promocién de Productos pueden
investigarse mientras se realizan encuestas con detallistas y consumidores. Cuando
una compaflia opera en mas de un mercado, las politicas promocionales propias se
disefian como resultado de la informacién recopilada por tnedio de la informacion 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 colocard un anuncio, auxilidndose para
ello de la Investigacién de Mercados; ya que ésta le permitira conocer el perfil de la

audiencia, por ejemplo si ven television o escuchan radio, si leen peribdicos o

% Fischer, Laura. Mercadotecnia, p. 251,
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revistas, ademas de cuinto tiempo le dedican a cada uno de ellos, para asi poder

elegir el medio méas adecuado.

Existen distintos tipos de medios publicitarios, tales como:
1. Television.

2. Radio

3. Periddicos.

4, Revistas.

5. Exhibiciones.

6. Carteles, etc..

Se conceptualiza como medio, la manera utilizada para comunicarse con el
consurnidor, y se puede establecer que ¢l medio mas importante es la Television,

debido a que es el unico medio que llega a dos sentidos: el oido v la vista.

Existe un tipo de Investigacion 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 determinar si el anuncio funcionard o si habrd de ser
reemplazado anies de invertir un presupuesto grande en este tipo de promocion. Este
tipo de Investigacién Publicitaria, también se conoce como Pretest, el cual es
utilizado para determinar qué estrategia publicitaria comunica de mejor manera los
atributos del Producte; en este tipe de Investigacién Televisiva se evaliian tanto los
afributos captados visualmente (video) como los que son captados auricularmente

(audio}, en donde se analiza qué recuerda el piblico, como lo interpreta, el interés que
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siente por el Producto, ademds de que se conoce si el mensaje los motiva a comprar el

Producto, entre otras cosas.

Este consiste en presentar a un gripo de personas (ya sea individualmente o en
conjunto) distintas versiones de! anuncio, ya sea en forma de borrador o va
terminado, aunque generalmente se presentan sin ser terminadas ya que lo que se
pretende medir es la captacion sensorial de 1a idea principal, y no la manera en que se

lleva a cabo el anuncio.

Estando el anuncio ya en el aire, s¢ pueden realizar investigaciones de seguimiento
acerca de éste, las cuales consisten en entrevistar al publico televisivo ya sea
telefonica o personalmente en los dias siguientes al haberse presentado en television
el spot publicitario; la finalidad de ésta investigacion es conocer si el consumidor
recuerda el anuncia y si se logré penetrar en su conciencia la marca del Producto y el

Producto en si.

Al igual que existe una Investigacion antes de transmitir los mensajes publicitarios
televisivos (Pretest), y una estando estos en e} aire, existe también un estudio

posterior a éstos, el cual se conoce como Postest.

El Postest permite evaluar en todo el pablico receptor si et comercial los ha
motivado a adquirir el Producto, es decir nos ayuda a determinar la influencia

publicitaria que se alcanzd con estos comerciales; este estudio se realiza casa por casa
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en un segmento de la poblacién donde se localiza principatmente el publico objetivo

para el Producto. Aqui también se analizan los alcances del audio y video obtenidos.

Esta breve numeracién de las diversas maneras en las cuales la Investigacion de
Mercados brinda ayuda practica en el desarrollo de estrategias y tacticas de
Mercadotecnia efectivas, indica la versatilidad de esta herramienta de informacion

administrativa.

3.5.1. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA.

Como todo medio publicitario, la Televisién también tiene sus propias ventajas y
sus desventajas, y antes de utilizarla para anunciarse es necesario conocer €stas.

Ventajas:

- Llega a casi todos los estratos sociales y econdmicos del pais

- Es de amplia audiencia.

- Comunica mensajes completos a través de la vista y el oido.

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 mds comunes por los cuales se realiza un estudio
mercadolégico 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 serd la audiencia con probabilidad de ver el spot colocado
en television por una empresa; es decir, se debe conocer qué canal v qué programa
especificamente es mas visto por un mayor nimero de personas, esta informacion se
puede conocer por medio de encuestas, casa por casa, en €l momento en que el
programa esté transmitiéndose. Laura Fischer nos muestra un ejemplo de éste tipo de

encuesta;

- “Sr, 0 Sra., ; Tiene Usted Television?

- {La ticne usted encendida?

- {En qué canal est4 sintonizada?

- ;Qué programa esta viendo?

- {Me podria Ud. permitir enirar a verificarlo?”*

Los resultados obtenidos de estas cncuestas se tabulan y se presentan
mensualmente en un reporte Hamado videémetro. Esta informacién es presentada a

las empresas para que lomen las decisiones pertinentes para colocar un spot

televisivo.

* Ibidem, p. 346.
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Como se puede observar a lo largo de éste capitulo, la investigacién de Mercados
es utilizada en cada una de las variables Mercadologicas, y todos los estudios van
enfocados entorno al Producto o servicio que ofrece la empresa, es decir, es dificil
que un Producto scbresalga entre las preferencias de los consumidores si antes de
lanzarlo at mercado no se realiza un estudio, o ain ya estando en el mercado, o sin
conocer la opinién del consumidor acerca del Producto, es decir, s¢ debe conocer qué
piensa el consumidor sobre ¢! Producto mismo, su Precio, su manera de llegar a él
{canales de distribucién) y sobre la forma 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 relacién entre la
Investigacién de Mercados y las 4 P’s de la Mercadotecnia, es mas, se podria decir

que una no existiria sin la otra.
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CAPITULO 4 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 INVESTIGACION DE MERCADOS PARA LAS EMPRESAS.

“Cuando las empresas eran pequefias y sus mercados eran limitados, la direccién

conocia directamente a sus clientes gracias a la experiencia habida en venderles.

Actuaimente, las empresas abarcan zonas tan amplias de mercados que la
observacidn superficial de los clientes ya no basta. Muchas empresas han reconocido
Ia necesidad de una funcién especializada dedicada a reunir datos de problemas de
Mercadotecnia y a analizarlos. Esta furcién se conoce con ¢l nombre de Investigacion

de Mercados™. >’

Como se analizd en el capitulo anterior, la Investigacién de Mercados proporciona
la informacién necesaria para incrementar ¢l consumo del piblico a un Producto; ya
que su funcién principal se deriva de los problemas de la Mercadotecnia v los
resultados de ésta estdn orientados hacia la toma de decisiones de cada una de las
variables mercadologicas, y a su vez de todas en conjunto. Es necesario recordar que
las wvariables mercadolégicas y la Investigacion de Mercados estin ligados

estrechamente.

Los principales puntos a investigar en la variable Producto son:

1. Cuando el ejecutivo de Mercadotecnia desea saber las caracteristicas técnicas y

psicoldgicas que el consumidor requiere de un Producto,

*7 Mercado HL, 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 valorizacidn comparativa entre embalajes de

Productos simitares o competidores; etc..

Por otra parte, en la variable Precio fos principales aspectos por los que se realiza

un estudio son:
1. 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 més eficaz en la que se puede ilevar a cabo la comercializacion.
2. Conocer el mercado.
3. Las actitudes y comportamiento de los distribuidores.

Er la cuarta y iilfima variable mercadologica, la Publicidad, se pueden estudiar

factores como los siguientes:
1. Cuél serd el pablico objetivo.
2. Los medios més factibles por los que se dard a conocer el Producto, etc..

Como se menciond anteriormente, mientras exista un Producto, existird un motivo
para realizar una Investigacion de Mercados, ya que entorno a éste se realizan la gran

mayorfa de los estudios mercadolégicos.
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Los usuarios de la Investigacion de Mercados son muchos y heterogéneos, los
principales tienden a caer en las categorias siguientes:

1) Fabricantes de bienes de consumo,

2) Fabricantes de Productos industriales,

3) Editores y radiodifusoras,

4) Agencias de relaciones pablicas y agencias dedicadas a la Publicidad,

5) Instituciones y servicios financieros,

6) Investigacién de Mercados independiente y firmas de asesoria,

7) Mayoristas y detallistas,

8) Los organismos del gobierno.

En las empresas privadas, se utiliza la Investigacién de Mercados como una fuente
de informacidn en la fase de Planeaciéon Mercadolégica, ya que nos ayuda a conocer
aspectos sobre los consumidores, distribuidores, Precios, Producto, promocion,

competencia, etc..

Por otra parte, las empresas pﬁbiicas la utilizan para facilitar la programacién de
informacion v poder tomar acciones que beneficien algin programa gubernamental de
ayuda, legislacion, o simplemente para regular acciones de distribucién. El gjemplo
mas comun de Investipaci6on realizada por el gobierno, son los Censos, se puede decir
que el principal de ellos es el Censo Poblacional (utilizado también para fines

mercadolégices).

Sin embargo, éstas empresas no son las dnicas que requieren de la Investigacion de

Mercados, ya que los comerciantes también tienen problemas mercadolédgicos, pero
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ellos tienen la desventaja de no poder llevar a cabo estudios complsjos y caros,
debido a que sus operaciones son minimas, 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 informacién que se encuentre a su

alcance sin necesidad de invertir grandes cantidades de dinero en estos estudios.

La situacién ecspecifica de Mercadotecnia supone a menudo una decisién de
Mercadotecnia;, por ejemplo, introducir un nuevo Producte, abandonar un Canal de
Distribucidn o cambiar un mensaje promocional. Sin embargo, la Investigacion de
Mercados se¢ usa también como un medio de informacién 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” para prever los problemas y las

oportunidades antes de que se presenten.

Es por ello, que la Investigacién de Mercados sirve como un elemento de
Planeacién, que permite evitar riesgos futuros a la empresa, y ademas ayuda a
determinar qué factores incrementan ¢l consumo de un Producto, porque de nada
sirve gastar en Publicidad, si no hay suficiente produccién para vender; o tener
demasiado Producto, si no hay suficientes Canales de Distribucion para abastecer la

demanda del consumidor.

No obstante, todas las decisiones de Mercadotecnia, implican incertidembre, tanto
en la informacién en la que se basan, como en los probables resultados, por lo que la

Investigacién de Mercades serd 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

mercadblogo necesita;
1} Evaluar la extensién de sus conocimientos acerca de mercados especificos;

2) Relacionar este almacén de conocimientos con los tipos de decisiones que

deben tomar; y

3) Espevificar la naturaleza de la informacidén adicional que necesitaran, antes de

tomar decisiones particulares dentro de un nivel aceptable de riesgo.

Por lo tanto, la razén mas importante paraz hacer uso de la Investigacién de
Mercados es la de mejorar la calidad de las decisiones tomadas por los directivos,
procediendo afiadir que resulta muy frecuente el caso de que tal investigacidn encierre
implicaciones importantes para determinados departamentos de la empresa que no sea

el de Mercadotecnia.

Dentro de toda empresa, la Investigacion de Mercados desempeiia tres funciones
principalmente:

1) Funcién Descriptiva. En la cual se recopilan y se presentan los hechos.

2) Funcién Diagnostica. En donde se explican los datos o acciones, y

3) Funcién Predictiva. Que permite planear a futuro sobre distintos aspectos

mercadologicos.
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La Investigacidén de Mercados se lleva a cabo para guiar a los direstivos en sus
andlisis, planeamientos, aplicaciones practicas y control de programas para satisfacer

al cliente y cubrir los objetivos de la empresa.

También, la Investigacién de Mercados es un instrumento para reducir el riesgo en
la adopcidn de decisiones € incrementar la rentabilidad a largo plazo, También puede
ser util en casi cualquier clase de decision de Mercadotecnia con tal de que exista un
cierto elevado como para justificar la consecucién de informacién que permita reducir

este riesgo.

A partir del instante en que la Investigacién se convierte en un instrumento de
promocién de ventas, el acento sobre la calidad y el profesionalismo puede
desaparecer rdpidamente pues resulta imposible mantener una Investigacién de
Mercados profesionai de cardcter efectivo en el seno de la empresa si dicha
investigacion no se utiliza en forma plena en ¢l dmbito de la decision. Con este
proceder deja de ser necesaria una estructuracion cuidadosa y detallada de la
investigacion debido a que lo que la direccion con frecuencia necesita no es una serie

de datos precisos sing ejercer un control absoluto sobre ellos.

La Investigacion de Mercados puede proporcionar datos muy valiosos para tomar
decisiones en la empresa, pero es necesario saber manejarlos y explotarlos lo mas que
s¢ pueda, porque si por emor esta informacién cayera en manos inexpertas, no

servirian de nada, o incluso podrian ser peligrosos para la misma empresa.
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La Investigacién de Mercados proporciona a la empresa beneficios como:

1. Mantiene la empresa en contacto continuo con los mercados.

2. Ayuda a eliminar los canales de distribucién mas deficientes y a su vez ayuda a
establecer cuales serdn los més econdmicos,

3. Facilita la decision sobre los medios publicitarios.

4. Se puede utilizar para preparar el Programa de Promocion de Ventas.

5. Proporciona inforrnacion que revela las caracteristicas necesarias para mejorar

la calidad del Producto.

4.2 Los RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

L.a administracién tiene entre sus funciones principales !a toma de decisiones, que,
tratandose de Mercadotecnia, son especialmente dificiles, y de repercusion 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

investigacion sistemdtica para identificar las oportunidades del mercado.

La esencia de la Mercadotecnia consiste en que una empresa debe hacer lo que
puede vender mas bien que vender lo que puede hacer. La Mercadotecnia requiere por
lo tanto una evaluacion de las necesidades del consumidor a través de la Investigacion
de Mercados v de la orientacidn de todas las actividades de la empresa hacia la
satisfaccién de esas necesidades. La técnica especifica de la Mercadotecnia es la de 1a

Investigacion de Mercados. La informacién acerca de la Mercadotecnia y de los
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clientes de una empresa, se recoge y analiza con ¢l fin de determinar quién compra
sus Productos, por qué, cuando, y en qué circunstancias. Con base en este andlisis se

desarroHa una politica de Mercadotecnia.

En 1a actualidad, las decisiones administrativas frecuentemente conllevan riesgos
considerables, y es prudente para la administracién hacer todo lo posible por
minimizarlos. La Investigacién de Mercados es un proceso para hallar hechos que
resulten logicos 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 Investigacién de un Mercado objetivo y en general,
sobre sus factores mercadolégicos, la Gerencia de Mercadotecnia puede proceder de
manera proactiva en lugar de reactiva; la diferencia entre una y otra se da en que Ia
reactiva considera el medio mercadolégico como una amenaza, mientras que la

proactiva lo considera como una gportunidad.

Los resultados de estudios de segmentacién y de nuevos Productos permiten
identificar las oportunidades mas lucrativas para la empresa, por lo que el gerente de

Mercadotecnia podrd tomar decisiones proactivas,

4.3 ANALISIS Y EVALUACION DE LA INFORMACION OBTENIDA.

A menudo, no falta informacion en las empresas; el problema es que, con
frecuencia, es incomrecta (excesiva, irrelevante, incompatible y obsoleta). La

informacién de Mercadotecnia, de alguna manera sencilla pero actual, es mis atil
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para la administracion que los analisis complejos que han perdido la mayoria de sus
valores a causa del retraso excesivo en la recopilaciéon y presentacidén de datos. La
informacién administrativa no se debe recopilar de manera indiscriminada o ¢como
una estrategia de seguridad; antes de buscar informacion, la administracién de
mercados debe disciplinar su bisqueda al definir con cuidado la naturaleza del

problema que se presenta.

Los administradores no deberian esperar mucho de la Investigacién de Mercados,
la informacion objetiva necesita una interpretacién diestra. Es factible que la
informacién sea de una calidad excepcicnal, pero se pueden tomar decisiones
incorrectas, ya sea porque la informacién se interpreta mal y (o) se realizaron

prondsticos erréneos.

La Investigacion de Mercados serd de utilidad cuando el encargado de tomar las
decisiones mercadoldgicas esta abierto al cambio, ya que los resultados obtenidos en
ésta, pueden Hevar a soluciones en donde sea necesario realizar cambios radicales e
inesperados. Ademas, la informacién obtenida debe ser oportuna, eficiente y exacta
para poder ser relevante eni la toma de decisiones, es decir no debe realizarse para
conocer St anteriormente se tomaron decisiones correctas o incorrectas, sino que su

objetivo principal es el de ser herramienta de apoyo para la Planeacion.

El encargado de tomar decisiones (generalmente el Gerente de Mercadotecnia) es
el que debe decir al investigador qué tipo de informacion requiere y en cuanto tiempo

la necesita para poder tomar decistones oportunas, ya que una vez temiendo la
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informacién en sus manos, €l serd el que deberd analizarla y establecer como la
utilizara a su favor, debido a que como se mencionaba anteriormente, la informacién
puede ser un arma de dos filos, si s 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 informacién proporcionada por la Investipacion de Mercados le ayudars al
gerente de Mercadotecnia a efectuar ¢l “Proceso de Toma de Decisiones”, el cual

consiste en los siguientes puntos:

1. Determinar el Problema.
2. Identificar los Cursos de Accidn.
3. Evaluar los Cursos de Accién.

4. Seleccionar ¢ Implantar el Curso de Accion Adecuado.

Determinacion del Problema (Objeto de Decisidn). El Gerente de Mercadotecnia,
al analizar la informacién, deberd reconocer en dbénde se presenta el problema
mercadologico, es decir 1o que esta afectando la comercializacion de su Producio o
servicio, o incluso (si no hay problema real} podrd establecer en donde se pueden
mejorar los atributos de ese Producto para planear a futuro mediato e inmediato

(siendo esto, otro objeto de decisién).
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Identificacion de los Cursos de Accién. Una vez determinado el objeto de decision,
se procedera a identificar los posibles cursos de accién (soluciones); por ejemplo, si
estan bajas las ventas, y se determina que es por la manera en como se presenta el
Producto, los posibles cursos de accion podrén ser el cambiar e! envase, el empaque,

la etiqueta, o cualquier otro de los atributos fisicos del Producto.

Evaluacién de los Cursos de Accién. Una vez que se tienen identificados los
cursos de accidn, se debe evaluar cada uno de ellos cuidadosamente, estableciendo
cudles son sus ventajas y desventajas, para poder tener un punto de comparacién entre

ellos vy asi elegir ¢l idoneo para la solucion del problema,

Seleccién e implantacidn de los Cursos Alternativos de Accidn. Ya evaluados los
posibles cursos de accion, se decidira cuél es el adecuado para dar solucién al
problema, y en qué momento se deberd implantar; la implantacion de esa accién,
implicard, en la mayoria de las ocasiones, realizar modificaciones por lo que como se
mencionaba anteriormente, el gerente de Mercadotecnia deberd ser una persona

abierta al cambio.

Como se ha observado, una funcion central de la Investigacion de Mercados
consiste en ayudar a los gerentes en la toma de decisiones. La fijacion de Precios, el
disefio del Producto y del Empaque, la Distribucién y la Publicidad son algunas de las
4reas mas representativas en las cuales se ejerce un influjo sobre la toma de

decisiones.




Investigacion de Mercados 124

Fijacién de Precios. Cuando se decide el Precio de un Producto, la Investigacion
suministra informacion sobre la elasticidad de Precios de la demanda, es decir, sobre

el efecto que los diferentes Precios tienen en las ventas,

Disefio del Producto y del Empaque. Al averiguar cuales caracteristicas del
Producto agradan o no agradan al piblico, la Investigacion de Mercados ayuda a idear

nuevos Productos y a redisefiar o mejorar los actuales,

Distribucién, La Investigacion de Mercados se emplea al escoger entre varios
canales de distribucin, al seleccionar las dreas geogréficas y los sitios especificos
donde se estableceran sucursales y al decidir los tipos de incentivos que mejor

motivaran y premiarén a los intermediarios.

Publicidad. Ademds de que genera y ayuda a evaluar varios planes de Publicidad,
la Investigacién de Mercados a veces proporciona datos que apoyan afirmaciones
concretas sobre el Producto; por ejemplo, "segun las pruebas aplicadas al consumidor,
nueve de cada diez personas prefieren el nuevo sabor del chocelate Barra Magica”.
En la venta personal, la [nvestigacidn de Mercados ayuda a los gerentes a seleccionar,

mejorar, evaluar, compensar y ftjar 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 ¥ los juicios son,
por supuesto, ingredientes importantes para la toma de decisiones, pero deben

reforzarse y expandirse con datos objetivos de investigaciones de campo sistematicas.
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La buena informacién ¢s la materia prima que necesita la administracion para
decidir la politica de una compaiiia y sus operaciones diarias. La informacion sobre la
toma de decistones de mercado se califica a grandes rasgos como: 1) estratégica, 2)
tactica y 3) banco de datos, El primer tipo se refiere a Ja informacién necesaria para la
toma de decisiones estratégicas, por ejemplo ingresar en un mercado especifico en el
extranjero o diversificarse en nuevos mercados; el segundo grupo se relaciona con la
informacién para la toma de decisiones tacticas, como la planeacién 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 (IVA), etc.. Dicha informaci6n necesita actualizarse con regularidad.

En la prictica, estas categorias de informacién tienden a volverse confusas y, por

lo general, las empresas requieren de informacién combinada.

La informacién de la administracion de mercados tiene un doble flujo: de la
empresa al ambiente (que es el mercado) y del ambiente a la empresa. Las compaiiias
que han alcanzado el éxito se mantienen en estrecho contacto con sus clientes y
monitorean con cuidado las actividades de sus competidores. Con ¢l tiempo, se
construye el valioso conocimiento de antecedentes (el "banco de datos"), y es posible
que la administracién tenga informacion suficiente a la mano para que se tomen
ciertas decisiones de mercado sin una investigacién profunda. A menudo, el banco de
datos no satisface del todo sus necesidades de informacién y se requiere una

investigacion ¢specifica.
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La identificacién de las necesidades de! cliente implica cierta investigacion
sistematica de mercados, ya se trate de los que estdn bien atendidos, va de nuevas
areas de interés potencial. Este es el papel de la Investigacion de Mercados, y es la
base para una sana politica ¢n la materia. Sin datos confiables no puede esperarse que
la administracion planifique y ejecute las maltiples actividades necesarias para la
produccion y distribucién de una linea de Productos que exige, quizas, muchos meses

y hasta afios de desarrollo.

La Investigacion de Mercados no s un sustituto de las decisiones administrativas;
es una ayuda para tomar mejores decisiones, al proporcionar mayor informacion en lo

que se refiere a problemas especificos de Mercadotecnia,



Investigacion de Mercados 127

CAPITULOS CAs0 PRACTICO “GRUPO BOMBIM™,

Pasteleria

Ndeal.
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5.1 ANTECEDENTES DE “GRUPO BOMBIM"

Grupo Bombim es una empresa dedicada a la panificacién, fundada en México el 2
de Diciembre de 1945, bajo la razon social de Panificacién Bombim, S.A., ubicando

sus oficinas en la Colonia Santa Maria Insurgentes, del Distrito Federal.

“Desde 1980, Bombim es una empresa que cotiza en la Bolsa Mexicana de
Valores y estd formada por seis organizaciones y un corporativo, los cuales operan

empresas de la industria de la panificacién y de alimentos en general.

Hoy en dia, es una de las empresas de panificacion mas importantes del mundo,
por su posicionamiento de marca, por volumen de produccién y ventas, ademas de ser
lider indiscutible de su ramo en México y Latinoamérica. Con presencia en 15 paises
de América y Europa, cuenta con mas de 750 productos y de 90 marcas de reconocido

prestigio™®

“Para la distribucién 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 !legar a 550 mil puntos de venta en el mundo™

** hitp://www. gibsa.com.mx/bombim/nuestrogrupo/nuestrogrupo. html
** htp://www. gibsa. com.mx/bombim/nuestrogrupo/historial/historia. htm]
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5.2 ESTUDIO DE MERCADO PARA “GRUPO BOMBIM™,

Grupo Bombim, a pesar de su magnitud como empresa, para realizar algunos
estudios mercadoldgicos, se auxilia de Agencias de Investigacién de Mercados, como
Mercado y Logistica, $.A. de C.V.; solicitindole estudios de diversa indole, Grupo
Bombim, en su afin de seguir creciendo y siendo lider en el mercado de la
panificacion, realiza estudios mercadoldgicos 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
mercadologico en la agencia Mercado y Logistica, $.A. de C.V., para Grupo Bombim

bajo los siguientes lineamientos:

5.2.1 OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS.

* OBIETIVO GENERAL.

Conocer el posicionamiento de las marcas utilizadas por Grupo Bombim, en
cuanto a la elaboracién de pastelitos, ademas de observar y analizar las diferentes
variables que influyen en la decisién de compra de los consumidores. El fin de éste
estudio es determinar algunos factores que ayuden a Bombim a continuar siendo lder

en el mercado de la panificacién.




Investigacidn de Mercados 130

* OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Registrar datos socio-demograficos de los encuestados para conocer al piblico
consumidor de los pastelitos de Bombim (edad, sexo, nivel socio-econdmico, estado

civil),

Conocer los productos y caracteristicas de los mismos que prefieren los
consumidores, de tal manera que sientan que su Opinidn es importante para mejorar la

calidad de los pastelitos (analizando de esta manera la variable producto).

Determinar qué marca y submarca de pastelitos consume con mayor frecuencia el
publico objetivo, y al mismo tiempo conocer ¢l precio que se estd pagando por el

pastelito (siendo ésta la segunda variable de mﬂﬁis).

Conocer ¢l posicionamiento de marca entre la geate y la aceptacion de ésta, es
decir el grado de satisfaccion que se tiene por la marca que consumen habitualmente

las personas,

Analizar en qué lugares se adquiere con mas frecuencia el producto preferido por
las personas y saber si generalmente lo encuentran en este lugar, para conocer la

eficiencia de los canales de distribucion (tercer variable).

En cuanto a la publicidad, se detectard si la pente recuerda promociones de
pastelitos Bombim y cuidl es la preferida del publico, para determinar si es
recomendable volver a presentar esa promocién. Ademds se determinara cudl es el

medio publicitario que ha ofrecido mejores resultados en cuanto al posicionamiento
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de marca y a su vez, cuil es la marca que recuerda mas la gente gracias a esa

publicidad (cuarta variable a analizar).

5.2.2 METODOLOGIA Y MUESTRA.

La Metodologia de este estudio se basa en un cuestionario, el cual se aplico al
piblico de la Ciudad de Tijuana, personalmente por medio del equipo de campo de

Mercado y Logistica, S.A. de C.V. utilizando el método de encuesta aleatorio.

En el cuestionano aplicado se formulan preguntas en bateria, preguntas filtro, y
preguntas abiertas, lo cual hace que la encuesta tenga una duracién aproximada de 15

minutos.

La investigacion realizada en éste estudio se conoce como investigacién
exploratoria, debido a que ayudard a aislar variables mercadolégicas y analizarlas,
para posteriormente realizar estudios concluyentes acerca de las mismas (ver cap, 2,

tema 2.3.1).

* MUEGSTRA.

La muestra comprendio cuatrocientas entrevistas con personas de distintos niveles
socioecondmicos, edades entre siete y veinticinco afios, ademds de que se

entrevistaron perscnas tanto del sexo femenince 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 ubicacion
exacta, para poder elaborar un programa en el que se establezcan los puntos y los dias

en qué estos seran 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 Logistica, como a cada uno de sus supervisores por zona, en éste caso al
supervisor de Tijuana, ademis de que se le entregan también copias del mismo al
cliente para que por su cuenta (si asi lo desea) supervise que se esté efectuando el

trabajo y que no son datos inventados.

5.3 CUESTIONARIO ELABORADO PARA “GRUPO BOMBIM™,

Mercado y Logistica, se encarga de elaborar €l cuestionario, para que lo apruebe el
cliente, y asi finalmente se realice el estudio en la zona deseada. El cliente podra
hacer tas modificaciones convenientes en el momento de someter el cuestionario a su
aprobacién, una vez aprobado los encuestadores son capacitades de acuerdo al

cuestionario, para evitar los errores que se puedan generar en campo,
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C.U.AS. PASTELITOS

Nombre del entrevistado(a):

Direccidn;

FOLIO:

Teléfono:

Entrevistd;

Colonta/Municipio:
Fecha:

Supervisd:

Edades

Tal2 ...

13a15..

20a25......

Edad Exacta

Sexo
Masculino,

Femenino..........

Directo [} Regreso [ Validacién ] Fecha:

o, Civil
Soltero....

Diade la semana: Lunes 1 Martes 2 Miéreoles3 Jueves4 Viemes 5 Sibado 6 Domingo 7

Buenos dias/tardes, soy.

de Mercado y Logistica, S.A. de C.V. (una empresa dedicada a

hacer estudios de mercado) y estamos realizando una encuestz con personas como ti (Ud.), ;me
podrias contestar algunas preguntas?... [GRACIAS!

A. Ti o alguna persona que viva contigo trabajan en... (leer opciones)...
a) Agencia de publicidad/promociones....

b) Compaiia que se dedica a hacer encuestas......

¢} Empresa fabricante/distribuidora de botanas o gallews envueltas en celoEm

Si dice que si en cualquiera, dar 1as gracies, terminar y registrar en hoja de contactos...
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1. Me podrias decir de log siguientes productos, ; Cuales has consumido en los dltimos 15 dias?
{Leer lista)
2. (Y con qué frecuencia las consumes? (Preguntar por cada una de las que menciond) (Mostrar
tarjeta 1)
P1 P.2
Si | No | Frecuencia Otro

Pan de caja 1 2|19 |8]7]6|5|4]3|211
Pan dulce envuelto en celofin 1 21918171 6514137271
Pastelitos envueltos en celofin 1 2{9i8|7|[6}S5tal3[2]1
Galletas 1 219 |817|6|5[4]32]1
Botanas saladas 1 21918765 {4]|3|2]1
Tortillas de maiz empaquetadas 1 219817165 ]a13(|21]1
Tortillas de maiz (tortilleria) 1 2|18 |{7|e]S5ja]3}f2]1
Tortillas de harina empaquetadas 129|817 (65|4}3]2]1
Bebidas de chocolate envasadas 1 219181716 i514131211
Cajeta 1 219871654321
Goma de mascar 1 2|98 (7]e6]574)3[12]1
Chocolates 1 2191876543 {2]1
Dulces 1 2(9]|8)17)65|413]|21}1
Yoghurts 1 [2]of8]7{6|s[a|3l2]
Helados 1 219|8|7]6}s5]|4(3]|2]1
Frecuencia: Diario........ccoooeecvvvneceiaee 1 3 Vecesalasemana. ............. 6

Varias vecesal dia............... 2 2Vecesalasemans.............. 7

6 Veces a |a semana, 3 1 Vez alasemana . .. 8

5 Veces a la semana. 4 Cada 15 dias.......c.coevrernanne 9

4 Veces a la semana. 5

(Haga P.3 si no menciond pastelitos en P.1} (Pero gi meaciond pastelitos en P.1, pase a P.5)

3

4a,

i Acostumbras consumir pastelitos envueltos en celofan?

L T 1 (Pasea P.4)
No..coin, 2 (Pase a P4a. Y termine, registre en hoja de contactos)

.Y los consumiste en tz casa o fuera de tu casa?

Fueradesucasa.............. 2
AmMbBOS........ooeie s 3

(Por qué razén no consumes pastelitos envueltos en celofan? (Por qué otra? jAlguna otra?
{Profundizar)




Dia TIvico
A continuacién de vamos a preguntar sobre pastelitos envueltos en celofan, especialmente nos interesa saber lo que comiste en las Gltimas 24 horas
(Registre respuestas en !a tabla).

5. ¢Qué marca o tipo de pastelito comiste en las dltimas 24 horas? ;Qué otra? ;Cuél otra? (Anote por orden de mencibn)
(81 MENCIONA QUE NO CONSUMIO PASTELITOS EN LAS ULTIMAS 24 HORAS PASE A P.G)

5a.  (En qué momento del dia los comiste?

5b. ;Cuantos pastelitos te coriste? (Unidades por pastelito)
5c. (Los comiste $6l0 0 acompafiado? ;jDe quién?

5d. (Ddnde te los comiste?

P.5 P. 5a P.5b P. 5¢ P.5d
Antes |Durant [Eatre Entre [No.
lera Desayu |Desayu | Desay y|Durant [Comi v [Durant [Despue {Pasic] Acomp Escuel Cass |Traba
PASTELITOS |Menc [k |no no Comida |ComidaiMerien |Merien (Merien feomid |Séle  |aflado |De Quidn la Casa [Tienda|Calle JAmig lic Trans

Patito ] 1 } 2 3 4 5 ] 7 1 2 1 2 3 4 5 6 7
[Pitufos 2 2 1 2 3 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 3 ] 7
Barquitos 3 3 1 2 3 4 5 & 7 } 2 1 2 3 4 5 ] 7
Choco Rollo 4 4 1 2 3 4 5 6 7 1 2 1 2 3 4 5 6 T
[Pichopu 5 5 1 2 3 4 5 5 7 1 2 1 2 3 4 b] & 7
[Donay Bombim 5 6 1 2 3 4 3 6 7 1 2 ] 2 3 4 5 & 7
Fresy Rollo 7 7 i 2 3 4 5 6 7 ] 2 3 2 3 4 5 6 7
ICajetn Rollo B 8 1 2 3 4 5 6 7 ] 2 ] 2 3 4 5 ] 7
Rollos 9 9 1 2 3 4 5 & 7 } 2 1 2 3 4 5 6 7
[Rellenio de Pifla 10 10 1 2 3 4 5 13 7 i 2 1 2 3 4 5 ] 7
[Relicno de Nuez 11 11 1 2 3 4 5 & T 1 2 1 2 3 4 5 6 7
[Relletio 12 12 1 2 3 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 ] 6 7
Tuisky 13 13 1 2 3 4 5 & 7 1 2 ] 2 3 4 5 6 7
Tuisky Mabtes 14 | va | 1 2 3 4 s 3 7 1 2 v |2}t 3] a]s5]| 617
Chonchito 15 15 1 2 3 4 5 & 7 1 2 1 2 3 4 5 [] 7
[Cotormo 16 16 I 2 3 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 5 [ 7
Morerito ¥ 17 t b4 3 4 5 6 7 1 2 1 2 3 4 5 B 7
[Flugy 18 18 1 2 k] 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 5 5 7
[Rinc 19 19 1 2 3 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 5 6 7

20 20 1 2 3 4 5 6 7 1 2 1 2 3 4 5 & T

21 21 1 2 3 4 5 [ 7 1 2 1 2 3 4 5 6 ki

SOPUILPRY op UPIIDISIAN]

sef



Se. ;Ti compraste los pastelitos que te comiste? { 8i dice si continiie, si dice no pase a PSh)
5f (Cudnto pagaste? (Es necesario obtener una cantidad)
5g. ¢Ddnde compraste los pastelitos gue te comiste?

5h. ;Y con qué te comiste los pastelitos que consumiste en las Gltimas 24 horas?

5i, El pastelito que te comiste, ;Lo compartiste? ;Con guién? 4O lo comiste ti sofo?

P
PASTELITOS

P. 5¢

b5T

P.5

P.5h

P,5i

Si

&

Super

Tienda

[Esquina [Escueta |

Tienda

|Feladeri

8y
Dulceria

Solo

Con
Refres

Otro
(Especifique)

Solg

[

IDonas Bombim

[Fresy Rollo

Cajeta Rallo

—

Rollos

[Rellenc de Pifia

[Relleno de Nuez

lRellum

[ N3 CURN PN PN PO PCR PO PR P9 DX PR DER DX VRN [ DY TR LU VR (VR 1)
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6. Ahora bien, considerando las marcas o tipo de pastelitos envueltos en celofan que comiste ayer y
todas las que conoces, aunque no los hayas probado nunca, ;Cudl es la primera marca que te viene

a la mente? (Registre en la tabla de marcas)

6a. ;Y qué otras marcas o tipos que existen en el mercado, conoces © has oido hablar? ;Qué otra?
(Registre en Iz tabla de marcas)

7. ;Cuil o cudles marcas has consumido alguna vez?
7a. (Cudl de éstas marcas o tipos de pastelitos que me mencionaste consideras que es tu marca
habitual o la que consumes con mas frecuencia?

7b. De acuerdo a los Oltimas 15 dias, dime o digame por favor, ;Con qué frecuencia has comido
pastelitos envueltos en celofan? (Mostrar tarjeta 1)

PASTELITOS P.6y6a P.7 | P.7a {P.Tb
lern, |Otras fAlguna |Habitual |Dierio |Varias {6 s 4 3 2 1 vez | Cada
Mene. Vez Veces jveces |veces [ voces | veces | veces [seman [15 dias
al dia [seman {seman [seman lseman |seman | a
a a a a B
Patito | ] 1 1 1 2 3 4 5 3 7 [ 9|
Pibafos 2 2 2 2 ] F] 3 4 5 3 )
Barquitos 3 3 3 3 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Choco Rollo ] 4 4 4 1 2 3 4 5 3 7 [}
Pichopu s 5 5 5 1 2 3 4 H 6| 7 8 9
[Donas Bombirm 6 3 6 [ 1 2 3 4 5 6 7 B 9|
Fresy Rollo T 7 7 7 1 2 3 4 5 3 7 8 9
Cajeta Rollo B 8 8 8 1 2 3 4 5 6 7 ] E
Rollos 9 9 E] 9 1 2 3 4 5 3 7 ] of
Relieno de Pita 1o 10 10 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Relleno de Nuez [ 1 11 [ 1 2 3 4 5 3 7 8 9
{Rellenc 12l 1n 12 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Tuisky K] EE 13 13 1 2 3 4 5 § 7 ] g
[Fuisky Maltes 11l 14 14 14 ) 2 3 4 5 I3 7 8 9
Chonchilo 15[ 13 15 15 1 2 3 4 5 6 7 8 9]
Cotorro 16| 16 16 16 1 2 3 4 5 3 7 8 e
Maorenito 7] 17 17 17 ] 2 3 4 5 [3 ? Fl 9
Flupy 18] 18 18 18 1 2 3 4 5 3 7 ] 9
Rine 19 19 19 19 1 2 3 4 5 6 7 & 9
200 20 20 20 1 Fl 3 4 5 [3 7 g 9
1| 2 21 2 1 2 3 4 5 6} 7 s] ﬂ

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, 72 y marque en Ia
columna s6lo una respuesta)

Muy satisfecha..

Satisfecha

Ni satisfecha ni insatisfecha

Insatisfecha.......................

Muy inSatisfecha. ...

8a. Por qué dices que estds... (Mencione respuesta de P. 8) (Profundizar)
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(Haga P. 9 solo si In marca que consumid/comié en las ultimas 24 horas (Ver P. 5) cs diferente a
Ia marca habitual o preferida P. 7a, si es la misma marca pase a P, 10}

9. Por qué mzén comiste una marca diferente de pastelitos a la que prefieres?

10. Si cuando vas a comprar tu marca preferida de pastelitos envueltos en celofin que es... (Mencién
P. 7a) no tienen, ;Qué haces? (Una sola respuesta) (Pregunte por cada opcion v al finat haga
Ia pregunta marcada)

Compra otra marca de pastelitos..............cccooene. 1 (HagaP.11)
Compra otro producto diferente, " 2 (Haga P.11a)}
Vaa comprarloa otra tienda...........cceoeeirenne 3 (PaseaP.12)
No compra nada por ¢l momento.............cooiene. 4 (Hagn P.12)

{Haga P.11 segin respuesta de P.10)

1), 1 Qué otra marca o tipo de pastelito compras, cuando no encuentras tu marca preferida?

11a. ;Y/o qué otro(s) producto(s) diferente compras en lugar de tu marca preferida?

12. (En Los Gltimos & meses dirias th que estds comiendo en mener, igual o mayor cantidad de
pastelitos que antes? (Sélo una respuesta).

Menor cantidad que antes...............]
Igual cantidad que antes.. 2
Mayor cantidad que antes............... 3

i2a. ¢Por qué me dices que ahora consumes...? (Mencién de respuesta P.12) (Profundizar)
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SECCION PROYECTIVA

13. Ahora te voy a leer algunos comentarios que me han hecho otras personas como ti con respecto a
los pastelitos envueltos en celofin. Por faver dime de acuerdo a esta tarjeta (Mostrar tarjeta 3)
{Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estis con estos comentarios?

Totalmente de {De Acuerdo

Acuerdo

Ni de acuerdo
Ni desacuerdo

En desacuerdo [ Totalmente ¢
desacuerdo

1) Frecuentemente cambio la comida que
me da mi Mamé par un pestelito

b) En los idtimos 6 meses he comido una
mayor cantidad de pastelitos

¢) Los pastclitos son mAs para nifios

d) En mi casa siempre hay pastelitos
envueltos en eclofan.

¢} Generalments me como bos pastelitos a
salas.

) Los pastelitos son més para los adultos,

g) Prefiere llevarine de lunch a la escticla un
|pastclite que un sandwich.

h) Los pastelites son un alimento nutritivo

i) El precio que aciualmente pago por los
pastelitos es justo.

j) El desayunc ¢3 &l mejor momento para
comer pastelitos.

i) Preficre l2s promociones donde regalan
estamzpas en lugar de Agurites,

1) Las promociones son sélo para los niftos
'y no para las nifias.

nt) Generalmente como pastelitos fuera de
mi casa,

1} Mc gustan los pestclitos helados.

o) En mi casa los pastelitos generalmente se
meten al refrigerador.

SECCH LICIT.

14. ;Qué promociones de pastelitos envueltos en celofin recuerdas? (Anotar mareas y promocitn)
15. ;En cusles has participado o coleccionado?

16. De todas estas ;Cual te ha gustado mis?

P.14 Promociones

P.15

P.16

Ha participado

Ha
coleccionado

Gustd mis
(Una}
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17. (Por qué dices que la promocién (Respuesta de P.16) te gustd mas?

178 ;Alguna vez has realizado algin canje de alguna promocién de pastelitos?

.......... 1

Especifique promaocién
Dénde 1a canjed

(Pase a P.17c)

17b. ;Tuviste algin problema al realizar tu canje?

1 7c. ; Te gustaria que en algunas promociones el canje fuera por producto? (Profundizar}

.......... 1

2

{De qué tipo?

18. JUltimaments para qué marce de pastelitos envueltos en celofin has vistofleido o escuchado

publicidad? )Para qué ctra? ,Cual otra? (Anote por orden de mencién)

19. 4En qué medios recuenda(s) haber visto/oido o escuchado la publicidad de... (Mencionar cada

marca)
Marcas TV. Radio | Prensa | Revistas | Anuncios |Anuncios| Otros
Especta. | Tiendas
tera. Mencion 1 2 3 4 5 [
Otres
1 2 3 4 5 6
] 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 5
1 2 3 4 5 [
1 2 3 4 5 6

20. Por favor, dime todo lo que recuerdes haber vistofleido o escuchado del comercial de....
(Mencione cads marca de P.18) (Especifique medio)

Marca

Medio

Marca

Medio
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Marca Medio,
Marca Medio
Marca Medio
Marca Medio
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6 Veces ala semana

5 Veces a la semana

4 Veces a fa semana

3 Veces a la semana

2 Veces a la semana

1 Vez a la semana

Cada 15 dias

Tarjeta 2

Yl oel N v W] A W b —

Muy Satisfecha

Satisfecha

Ni satisfecha ni insatisfecha

Insatisfecha

Muy insatisfecha

| N W B

ITotalmente de Acuerdo

De Acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

I
i
i

Totalmente en desacuerdo

N —| o v &
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5.4 REPCRTE 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 investigacion, elaborando tnicamente las tablas de
las preguntas solicitadas por el cliente, es decir se fiene una reunion anterior a la
presentacién del informe final, en dénde se le presenta nuevamente el cuestionario a
el Gerente de Mercadotecnia de la empresa, para que determine cudles 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 estadistico manejado por un
actuario. El informe tabular es analizado posteriormente y graficado por el
departamento de Anflisis de Tnformacion, para realizar el Reporte Final para el
Cliente, aunque éste Gltimo es presentado oralmente por el Gerente General de la

Agencia.

En fa tabla 2 del anexo 1, se puede observar la manera en que el SPSS realiza los
reportes {abulares, pero debido a que son reportes muy extensos, se presenta

unicamente una muestra de ellos.
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5.5 REPORTE GRAFICO DEL ESTUDIQ REALIZADO PARA “GRUPO BOMBIM™.

El reporte grafico que se presenta a “Grupo Bombim™, es elaborado con base en
los resultados arrojados en el procesamiento, como s¢ mencicnaba anteriormente, el
cliente es el que decide qué preguntas del cuestionario son de importancia para él, por
lo que en el reporte grifico unicamente se presentardn las preguntas elegidas por

“Grupo Bombim™.

El cliente también serd el que decide la manera en que se graficaran los resultados,
ya que puede ir desde la elaboracion de tablas (en las preguntas que asi lo permitan),
grificas de barras o graficas de pastel, incluso grificas lineales, esto dependera de fa

caracteristica de la pregunta.
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CONSUMO DE PRODUCTO EN LOS ULTIMOS 15 DiAS

% de Consumo]| Frecuencia de  {Indice de corsumo
) Producto . _ consumo en dfas

Pan de caja 81 441 3.57
Pan duke envuelto en celofan 38 5.88 2.23
Pastelitos en celofin 39 6.29 2.45
Galletas saladas 54 6.81 3.68
Galletas dukes 85 5.79 49
Botanas saladas 42 6.02 2.53
Tortillas de maiz empaquetadas 34 4.34 1.5
Tortillas de maiz (tortilleria) 81 2.32 1.88
Tortillas de harina (empaquetadas) 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
Dulces 60 4,71 2.83
Pi’o_g'mrts 63 4.32 2.72
Helados 26 6.36 1.65

1. Me podrias decir de los siguientes productos, ;Cuales has consumido en los ultimos 15 dias?

2. /Y con qué frecuencia los consumes?

Base total de entrevistados 400

94l  SOpoOsRy ap HPDIYSPAU]



DiA TiPICO

MOMENTO DE CONSUMO

PASTELITOS

Marcas Base de Antes del [Durante ¢l |Entre desayuno |Durante ln {Entre Durante la [Después de
Consumidores |desayuno [desayuno |y comida comida comiday [merienda |la merienda
No. % % % i % % %
Patito 54 0 10 26 3 33 33 41
Pitufos 38 13 7 40 7 0 33 27
Choco Rollo 29 O 29 29 0 71 29 29

5a. ;En qué momento del dia los comiste?

SOPUIIZ Y ap WQIODIYsaauf
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DiA TiPICO
CANTIDAD DE PASTELITOS QUE SE CONSUMIERON,
SITUACION EN LA QUE SE CONSUMIERON
Y LUGAR DONDE SE CONSUMIERON

Basede  [Promedio | Personas de consumo
" |consumidor |de pastelitoshcompaffadad ™ solas  TEscuek [Casa enda [Calle TTrabajo[Otros
Marcas | No. pzms. . % % % . | % % % % %
Patito 54 1.15 28 72 6 76 0 11 4 3
Pitufos 38 1.2 37 63 15 62 6 3 10 3
Choco Rollo 29 1.57 17 33 [ 76| 10 0 14 [¢]

5b. ;Cuantos pastelitos te comiste?
5c. ; Los comiste solo o acompaiiado?
5d. ;Donde te los comiste?

¥l  SOPUIIZ [ 2p HOPTINSPAN]



DiA TIPICO
PERSONAS QUE Si COMPRARON LOS PASTELITOS QUE CONSUMIERON,
PRECIO QUE PAGARON Y LUGAR DONDE LOS COMPRARON,

Persomas que  |Precio pagado] Lugar de compra
Base de compraronlos jporlos’ Tiendadela {Tienda deln (Heladeriay
Marcas Consumidores)pastelitos astelitos Super - {esquna escueh dukcerfa Otros
No. % $ i % % - ‘ % % Yo
Patito 54 81 2.5 5 69 12 7 7
Pimfos 38 72 4.0 3 75 15 1 6
Chocoe Rollo 29 84 35 8 i 15 0 6

Se. { T compraste los pastelitos que te comiste?
5f. ;Cuanto pagaste?
5g ¢ Dénde compraste los pastelitos que te comiste?
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DIA TIPICO

CON QUE SE ACOMPANARON LOS PASTELITOS
CONSUMIDOS EN LAS ULTIMAS 24 HORAS

(Principales menciones)

|Base de - Las acompafio de...
Marcas Comsumidores Leche Caft Refresco/.
No. % ] % %
Patito 54 37 16 42
Piufos 38 28 2 52
Choco Rollo 29 34 7 63

5h. ¢ Y con qué te comiste los pastelitos que consumiste en las dltimas 24 horas?
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PERSONAS CON LAS QUE SE COMPARTIERON LOS PASTELITOS
(Principales menciones)

Base de :
Consumidores | Hemmnos | Amigos Hijos
Marcas -No. % % %
Patito 15 8 28 17
Pinfos 14 i2 9 31
Choco Rolk 5 22 24 11

5i. El pastelito que te comiste, ;Lo compartiste? ; Con quién? ;O lo comiste th solo?
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MARCA HABITUAL O LA QUE SE CONSUME CON MAYOR FRECUENCIA
(Principales menciones)

60%-
46%
50%4
40% 3%
30%
20%
10% :
0% (SR S P R e i TN T
Patito Choco Rollo Pitufos

7. i Cual o cuales marcas o tipos has consumido alguna vez?
7a. ;Cuadl de estas marcas o tipos de pastelitos que me mencionaste consideras que es tu marca habitual
o la que consumes con més frecuencia?

Base Total 400 entrevistados

SOPDIIP Y 3P IR 3ysaany
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NIVEL DE SATISFACCION CON LA MARCA
HABITUAL DE PASTELITOS
(Principales menciones)

Muy Satisfecho 51
438 417 433
Satisfecho 41 o

Ni satisfecho ni insatisfecho 3

Insatisfecho 24

g{

Patito Choco Rollo Pitufos

Muy insatisfecho | LG G

8. ;Qué tan satisfecho o insatisfecho estds con tu marca habitual de pastelitos que es...?

sopmosapy *p wwanb‘_l;wa uy
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ACTITUD QUE TOMA LA GENTE AL NO ENCONTRAR
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS

Base de Compraotra {Compraotro |Vaaotma  [Nocompra
' No. % . |% % %
Patito i34 21 19 21 3
Choco Rolle 128 28 16 15 4
Pitufos 68 44 28 18 7

10. Si cuando vas a comprar tu marca preferida de pastelitos envueltos en celofan que es... no tienen
i Qué haces?
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MARCAS DE PASTELITOS QUE COMPRAN AL NO ENCONTRAR
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS QUE ES:

60%er

50%

40%-

30%

20 %

10%

%

PATITO
(Principales menciones)

B

R
PR

O Choco Rollo

8 Pitufos M Barquitos 0 Tuisky J

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
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MARCAS DE PASTELITOS QUE COMPRAN AL NO ENCONTRAR
SU MARCA PREFERIDA DE PASTELITOS QUE ES:
CHOCO ROLLO
(Principales menciones)

50%
40%
30%
20 %
10 %

37%

[ERSNMR
o a2

0%

10%
5%

I Patito

3 Pitufos

H Barquitos O Rolloﬂ

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:
PITUFOS
(Principales menciones)

50%-
40%-
30%-
20%)

10%:

SERN
0 Yoo

= Patito O Choco Rollo O Rollos £3 Tuisky |

11. ;Qué otra mareca o tipo de pastelito compras, cuando no encuentras tu marca preferida?

Base Total 30 personas que al no encontrar
Pitufos compran otra marca
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NIVELES DE ACUERDO CON ALGUNOS COMENTARIOS

Totalmente de acuerdo =

De acuerdo +

=34
¥ 3 -3
. . * 33 =32
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 2 N ®

15 « 18 + 25
.23 -3

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

a, Frecuemtemente cambio la comida de mi mami por un pastelito

b. En los ultimos 6 meses he comido mayor cantidad de pastelitos

¢. Los pastelitos son mas para nifios

d. En mi casa siempre hay pastelitos envueltos en celofan

¢. Generalmente me como los pastetitos a solas

f. Los pastelitos son mas 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 I:):)mer los pastelitos 13. {Qué tan de acuerdq o en desacuerdo estis
k. Prefiero las promociones donde regalan estampas en lugar de figuritas con estos comentarios?

1. Las promociones son solo para Jos nifios y no para las nifias

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 Base total 400 entrevistados
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PROMOCIONES DE PASTELITOS QUE RECUERDA LA GENTE
(Principales menciones)

45% 1%
% L R
40% 3 PN i3
6} g WX,
35% Ay g&;
30%- o L ] U Cascos Bombm
2% o P U . Dt ot
25%4 R, O Cochecitos de "Patitos
: - 14
20%, 1% S D Tarjetas de El Grinch
15%] AT ke O Pelotas de Bombim
g‘?i 234
i
10% 8 _f‘g' '
sl s B
0% e : AR

14. ;Qué promociones de pastelitos envueltos en celofan recuerdas?

Base total de entrevistados 400

SOPTIIZ R 3P UOPTIgSAAN]

(134



PROMOCIONES QUE GUSTARON MAS

(Principales menciones)

50%-
5%
40%
35%-
30%
25%.-
20%
15%-
10%

5%

0%

%

|0 Petotas de Bombim O Tarjetas de B Griach M Cascos Bombim |

16. De todas estas /Cual te ha gustado mas?

Base total de entrevistados 400
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RAZONES POR LAS QUE GUSTO MAS LA PROMOCION

DE PELOTAS BOMBIM
(Principales menciones)

0%

35%

30%4

25%

20%-

15%

1%

5%

33%

1%

15%

11%

O Son divertidas

0 Sen de bolsille

O Estin bonitas

17. ;Por qué dices que la promocion... te gustd mas?

Base total de entrevistados 400

SOpDaLa gy op ugrFvdysAaif
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OPINIONES DE LA GENTE SI EL CANJE FUERA POR PRODUCTO

(Principales menciones)

Total 7al2 13al5 | 16al9 20a25
Bases 400 50 100 110 140
% % % % %
Es mejor que te regalen 2l producto, que es
lo que te gusta 42 65 32 65 59
S1, para que te den otro ptoducto sin gastar
dmnero 8 12 9 42 36
Para cambiar un poco de lo habitual, como
estampas y juguetes 3 4 0 3 24

17 ¢.  Te gustaria que en algunas promociones el canje fuera por producto?

SOPrLR LY 3P uPODTYSAAL]
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MARCAS DE PASTELITOS PARA LOS QUE SE HA VISTO/LEIDO O
ESCUCHADO PUBLICIDAD
(Principales menciones)

70%-1 62%

60% e
50%1
40%

30%1

20%

4%

l[!'/oJ

g

A

0%

[ OPatito DPitafos OChoco Rolle B Barquitos D Moren'rtﬂ

18. Ultimamente para qué marca de pastelitos envueltos en celofan has visto/leido o escuchado publicidad?

Base total de entrevistados 400
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MEDIOS EN LOS QUE HAN VISTO/LEIDO O ESCUCHADO
PUBLICIDAD DE PATITO
(Principales menciones)

§7%
'J'D%J

-
50%-
40%-
30%

20%

10%

%
o

0%

OTV. [ORevistas [ Radic B Anuncios azoteas [ Anuncios tiendas J

19. ;En qué medios recuerdas haber vistofleido o escuchado la publicidad de...?

Base total de entrevistados 248

$91  Soprosapy ap upoigssau]
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5.6 REPORTE ESCRITO.

Los resultados obtenidos en el analisis de mercado realizado en la Ciudad de
Tijuana, con ia finalidad de conocer el posicionamiento de las marcas utilizadas por
Grupo Bombim en la elaboracion de pastelitos, ademas de observar cada una de las
variables mercadolagicas que influyen en las decisiones que toma Grupo Bombim

para continuar siendo lider en el mercado, son las siguientes:

De las 400 personas entrevistadas se observa que la mayoria de ellas (42%) es del
nivel socioecondmico C, y que tanto el nivel A/B y el D tienen un porcentaje parecido
(29%), por lo que podemos pensar que el nivel socioecondmico predominante en la
Ciudad de Tijuana es el C. En lo que respecta al sexo de las personas, se pretendié
entrevistar la misma cantidad de hombres que de mujeres, todos ellos de edades entre
7 y 25 afios, ya que se considera que son las personas que consumen més

frecuentemente pasielitos envueltos en celofan.

Por medic del segundo grifico podemos ver que la gente consume frecuentemente
pastelitos envueltos en celofin, ya que se comen 2 pastelitos cada 6 dias en promedio,
y éste consumo es generalmente entre el desayuno y la comida o después de la
merienda. Ademds, se observa que el producto que se consume mas es “Patito”, ya
que la gente lo consume a todas horas del dia y en grandes cantidades, un consumo

que en su mayoria de las veces es dentro del hogar,
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Como se observa en el grafico de Dia Tipico, la gente compra los pastelitos
generalmente en ia tienda de la esquina o en la escuela, por lo que se concluye que
esos dos canales de distribucién son los més eficientes para hacer llegar el producto al

pablico objetivo.

Por medio de ias preguntas 7 y 7a, se observa que fas marcas mds 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, becho 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 anteriormente, como las
preferidas de la gente, ya que cuando no encuentran su marca habitual, compran otra

marca, siendo ésta atguna de las otras dos marcas preferidas por la gente.

De acuerde 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 frios. Caso contrario, no estan de acuerdo
con que los pastelitos sean considerados exclusivos para los adultos, que sean un

alimento nutritivo o que las promociones sean méas para los nifios que para las nifias,

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 tarjetas de el grinch (37%), los cascos Bombim (22%) y la de los cochecitos de
patito (14%). Resultando ser la de ias pelotas Bombim, la preferida por 1a gente, ya
que el 39% de los entrevistados prefieren esta promocidn, siendo seguida por la de las
tarjetas de el grinch con el 23% de preferencia. La gente justifica su preferencia por la
promocién de las pelotas de Bombim, debido a que piensa que son divertidas y

faciles de cargar en cualguier bolsillo,

Aunque la gente tiene sus promociones preferidas, no dejan de opinar que seria
mejor un canje por ofro producto, y como se observa en el grafico de la pregunta 17¢,

quienes prefieren mas esto son las personas de 7 a 12 afios y los de 16 a 25.

Para analizar la variable publicidad, se formularon las preguntas 18 y 19, las cuales
arrojan resultados en donde se observa que la marca para la que la gente ha visto mis
publicidad es para “Patito” (62%), seguida por “Pitufos™ con un 18%, mientras que
para las que menos se ha visto publicidad (o al menos asi lo recuerda la gente) es para

“Choco rollo”, “Barquitos”, y “Morenito”, cada uno de ellos con el 4%.

El medio publicitario que mas recuerda la gente es la T.V. (quiza por ser ¢l medio
publicitario que mas atencion tiene de la gente), ya que el 67% de las 248 personas
que recuerdan haber visto publicidad para “Patito™ la han visto en television y como

se observa, el medio menos visto es el de anuncios en tiendas y azoteas.
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5.7 REPORTE ORAL.

El reporte grafico es presentado al cliente en acetatos, mismos que s¢ utilizan en el
reporte oral, ya qué éste ultimo consiste en interpretar la informacion del reporte

gréfico, y resolver algunas dudas que tenga el cliente.

Ademis, en ésta parte del estudio se le hacen recomendaciones al cliente en las
variables que se hayan tenido problemas en e! estudio, es decir se dan alternativas de

accion para mejorar €l Producto en si.

Por otra parte, en la presentacién oral se retoma lo mas importante que se presentd

en el reporte escrito (anteriormente 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 mercadoldgicas a

Grupo Bombim.

¢ VARIABLE PRODUCTO,

Se observa que en esta variable, Grupo Bombim no tieme grandes problemas,
debido a que sus marcas principales de pastelitos envueltos en celofin 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 determina que Grupo Bombim sigue siendo lider en el mercado

de los pastelitos envueltos en celofan.

No estd por demas, recomendarle a Grupo Bombim que no pierda de vista sus
demas productos, como Tuisky, Morenito, Cotorro, entre otros, ya que como 5¢
observa en el estudio, estos productos no estin muy bien posicionados en el mercado,
o al menos el pablico de 1a Ciudad de Tijuana de entre 7 y 25 afios no tienen muy

conceptualizados en su mente a estos productos.

Se concluye esta variable enfatizando fa importancia de continuar entregando a los
distintos canales de distribucién 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 mayoria de los entrevistados opina que el precio
que pagan por los pastelitos de su preferencia es ¢l adecuado; esto va ligado con la
variable anterior, ya que cuando se considera que ¢l producto es de calidad, el precio

que se paga por esto es el adecuado.

En este caso, la recomendacién para Grupo Bombim es que tienen que seguir
analizando el nivel socioecondmico de su plblico objetive ya que esto los ayudard a

seguir siendo [os preferidos de la gente, por que de esta manera podrén fijarle a los
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productos precios accesibles al piblico en general, ademéds deben de segﬁir
manteniendo calidad en sus productos para que la gente siga sintiendo que el precio

por producto s justo.

®  VARIABLE PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION).

Grupo Bombim ha descuidado un poco este aspecto, debido a que ain no logra
cubrir ¢l mercado al 100% con sus productos, ya que como se puede observar, la
gente generalmente compra los pastelitos en 1a tienda de la esquina o en la tienda de
la escuela, pero casi no en autoservicios, quiza 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 recomendacion en esta variable es realizar otro estudio de mercado enfocado
mas hacia los canales de distribucion de los productos, para conocer asi 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 distribucion
adecuados, ya que en ellos es en los que se compra mas pastelitos, perc a su vez en
ocasiones no cuentan con el suficiente producto para satisfacer la demanda de las

personas.
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En resumes, habra que distribuir mds pastelitos en las tiendas anteriormente
mencionadas y enfatizar en la publicidad todos los canales de distribucion en los que

s¢ puede adquirir el producto.

¢  VARIABLE PUBLICIDAD.

Como se menciond en la variable anterior, en la publictdad también existen
problemas, ya que esta no ha sido suficiente para que la gente conozca los lugares en

los que puede adquirir el producto.

Ofro 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 ia gente recuerda haber visto publicidad es en
la televisién y unicamente para los producto mejor posicionados como; “Patito”,
“Pitufos™, “Choco rollo”, “Barquitos” y “Morenito”. jEs 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 eltos mismos? .

Dejando esta pregunta al analisis 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 quiza si se siguen las recomendactones de la gente
de que el canje deberia ser por producto, el éxito de los pastelitos de Grupo Bombim

seria ain mayor.
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Finalmente, y conjuntando todas las variables se le recomienda a Grupe Bombim
seguir ofreciéndole al publico productos de alta calidad y con un precio accesible a
todos los niveles socioecondmicos; analizar tanto los canales de distribucién, como la

publicidad, y a su vez en ésta dltima revisar las promociones mas factibles a futuro.
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CONCLUSIONES

La hipotesis que dice: “Si se realiza una Investigacion de Mercados previa a
alguna decision relacionada con las variables de ia Mercadotecnia, entonces dicha
decision pretenderd ser la mas adecuada, ya que estard 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 politicas de Mercadotecnia han sido
adecuadas y han ayudado a la empresa a ser lider en el mercado; objetivo que seguira

cumpliendo siempre y cuando se reaticen los estudios recomendados en éste andlisis.

Por ofra parte, en este trabajo se cumple también con el objetivo que motivd a su
realizacién, que es el describir y analizar el proceso de la Investigacién 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 estd analizando cada una de las variables de
Mercadotecnia, aspecto que repercutird en decisiones futuras de la empresa, y al
realizar los estudios recomendados podrd decidir de manera adecuada sobre sus

canates de distribucion y su publicidad televisiva.

La Investigacién de Mercados es un proceso por medio del cual se puede recopilar
e interpretar informacion obtenida por distintos medios, y que servira a la direccion

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 diversos problemas, para
poder tomar decisiones adecuadas y en el momento preciso, para establecer sus

politicas de mercado.

La principal contribucién de la Investigacion de Mercades a las funciones de la
Mercadotecnia, es que sirve como instrumento de Planeacion, de Ejecucion y de
Control, que es donde se basa en el Proceso Administrativo. Se considera instrumento
de Planeacién porque facilita informacién objetiva sobre los consumidores, sus
necesidades, y comportamiento, ademés de las caracteristicas principales de los
mercados, con la finalidad de realizar una eficiente Planeacién de Mercadotecnia. Es
un instrumento de Ejecucién porque permite realizar pruebas en el mercado anteriores
al lanzamiento del producto, y de publicidad, enire otras, con el objetivo de
determinar €] curso de accion mas adecuado para tener mas posibilidades de éxito en
la Mercadotecnia. Es instrumento de Control porque permite analizar [a eficacia de
decisiones de Mercadotecnia tomadas con anterioridad, con el fin de establecer

nuevas politicas mercadoldgicas.

Las variables de Mercadotecnia, también conocidas como las 4 P’s {Producto,
Precio, Plaza, y Promocion) son otro instrumento que ayuda a determinar cuando y en
qué momento actuar, y en cudl 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 Investigacion de Mercados en todo

tipo de empresa y todo tipo de productos, para conocer los atributos de ios preductos
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que espera la gente, la competitividad existente, e incluso para probar prototipos antes
de lanzarlos al Mercado, para de esta manera ser mas 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 Investigacién de Mercados son dos herramientas de
gran utilidad para la Administracién de una empresa, ya que para téner ventas y por lo
tanto ingresos, se debe tener un buen Plan de Mercadotecnia, obteniéndolo mediante

el anilisis de la Investigacién de Mercados.
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PUNTOS TIJUANA
ESTUDIO PASTELITOS

DIA SEMILLA ORIGINAL COLONIA UBICACION| NS.E.
12-0ct{ULISES ESQ. AV. DEL MIRADOR GARCIA 4-C C/C-
12-Qct| QUEMADA ESQ. CHICOASEN LOMAS DE LA PRESA (O GARCIA) 3-D CiC-
12-Oct|AV. DE LOS REYES ESQ. REY FERNANDO LOS REYES 3-C D/E
12-Oct| BUGAMBILIAS ESQ. ORQUIDEAS JARDINES DE LA MESA 3-C D/E
13-Oct] AZUCENA ESQ. AMAPOLITAS PRADERA DE LA MESA 2D D/E
13-Oct}AV. BONAPAK ESQ. MONTITLA EL PORVENIR 2-D D/E
13-Oct}AV. MONTEALBAN ESQ. HUAJIMAC AZTECA 2-D D/E
13-Oct| CAMICHIN ESOQ. LAUREL PRADERA DE LA MESA 2-A D/E
14-Oct|ORINOCO ESQ. AMAZONAS CERRO COLOGADO 1A SECCION 1-D DJ/E
14-Oct]MISION DE STC. DOMINGO ESQ. MISION DE LORETO PTE. |LOS SAUCILLOS 1-D D/E
14-Oct{JACUME ESQ. PASEQ DEL PERICUE GUAYCURA 5-D C/C-
14-Octl CANAL NORTE ESQ. GUSTAVO DIAZ ORDAZ LOMAS DE COLORADO 5-D CiC-
15-Oct|ENRIQUILLO ESQ. ZIRAHUEN EL LAGO 5-C D/E
15-0ct| TEXCOCO ESQ. PASEO DEL LAGO EL LAGO 4-C D/E
15-Oct|PUNTA DE SAN FERMIN ESQ. AV. DE LA VENTANA AMPLIACION GUAYCURA 4-D D/E
15-Oct]AV. DEL ALAMO ESQ. AV. SAN PEDRO AMPLIACION GUAYCURA 4-D D/E
16-0Oct|ROSARIO ESQ. GUASAVE MURUA 3-C C/C-
16-Oct| HERMOSILLO ESQ. MAZATLAN CAMPESTRE MURUA 3-C /-
16-Oct{AV, DE LOS MOCHIS ESQ. TOPOLOBAMBO MURUA 3-C C/C-
16-Oct|MERIDA ESQ. ZACATECAS FRACC. SEC. TECNOLOGICO 2-C C/C-
17-Oct|M.ACLNA ESQ. RIVA PALACIO MODULOS 1-C D/E
17-Oct{SILVESTRE REVUELTAS ESQ. FELIPE VILLA FRACC. NUEVA THUANA 1-C D/E
17-Cct| JOSE CLEMENTE OROQZCO ESQ. DIEGO RIVERA FRACC. NUEVA TIJUANA 1-C B/E
18-Oct| GEMINIS ESQ. CONSTRUCTORES SANCHEZ TABOADA 3-D D/E
18-Oct|ESFIRAL ESQ. FOBOS SANCHEZ TABOADA 3-A D/E
18-Oct|AV. SANCHEZ TABOADA ESQ. VIRGO SANCHEZ TABOADA 2-D D/E
18-Oct]MINEROS ESQ). MARMOLEROS SANCHEZ TABOADA 2-A D/E

Tabla | Puntos Tijuana
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19-0cti REFORMA ESQ. TOLEDANO REFORMA 2A SECCION 2-B Ccic-
19-Oct| PINOS ESQ. LA SIERRA CAMPOS 2-B C/C-
19-Oct{ENSENADA ESQ. AV. DE LOS PINOS LOS PINOS DE NAREZ 2-C C/C-
19-Oct|PROLONGACION BLVD. DE LAS FUENTES ESQ. UVA REFORMA 2A SECCION 2-B D/E
20-Oct| AHUIZOTL. ESQ. AV. MOTOZINGLA EMPERADORES i-A D/E
20-OctiMONTE CARFIO ESQ. MONTE CASINO LOMAS CONJUNTOQ RESIDENCIAL 1-A C/iC-
20-OctjHUERTAS ESQ. ESPIGA HUERTAS 1A SECCION i-B CiC-
20-Oct| DURAZNO ESQ. ANTARES MORENO 5-B C/C-
21-0ct| TURQUEZ A ESQ. PLOMO FRACC. LOS ALAMOS 4B D/E
21-Oct|CORAL ESQ. PLATA FRACC. LOS ALAMOS 4-B D/E
21-Oct|ZARAGOZA ESQ. AV. FERNANDEZ FRACC. FERNANDEZ 3-B D/E
21-OctiCARRANZA ESQ. FDO. HILARIO CONSTITUYENTES OTAY 3-B B/C+
22-0ctiMANANTIAL ESQ. COLINA CHINACOS COLONIA DE AGUA CALIENTE 5-C B/C+
22-OctjAV. CLUB ESQ. CERRO DE LAS CAMPANAS VILLAS LOMAS 5-B B/C+
22-Oct| TABACHINES ESQ. CEDRO VILLAS LOMAS 5-B B/C+
22-Oct|LOPEZ VELARDE ESQ. SATURNCO STA. ANITA 5-C D/E
23-0ctiCABORCA ESQ. AGUA PRIETA CAMICHIN 5-D cic-
23-Oct]AV. DE LA LUZ ESQ. JUPITER ALICIA CARRILLO 5-D C/C-
23-0ct| BUGAMBILIAS ESQ. VIENTOS ALTOS LA MESA 4-D D/E
24-Oct|BLVD. GARDENIAS ESQ. COMPUERTAS 20 DE NOVIEMBRE 4-C D/E
24-OctiAV, LAPAZ ESQ. STA. CLARA EL CHAMIZAL 3-D D/E
24-Oct|STA. TERESA ESQ. AV. LOS HEROES BUENAVISTA 3-C D/E
24-Oct| DIBUJANTES ESQ. AV. UNIVERSIDAD OTAY UNIVERSIDAD 3-B C/C-
25-Oct|AV. OBSERVATORIO TACUBAYA ESQ. SILVERIQ ALEMAN {RUIZ CORTINES 3-B D/E
25-OctiMANUEL OVIEDO ESQ. AV. PINQ SUAREZ RUIZ CORTINES 2-B D/E
25-Oct| ARAGON ESQ. AY. GARCIA NARAN LIBERTAD 2-B D/E
25-0ct| MALDONADO ESQ. GUANAJUATENSE ALFONZO GARZON 2C D/E
26-Oct|CLUB DE LEONES ESQ. VALLECITOS SUR JOYA 4-A D/E
26-O¢t|CRUZ DEL SUR ESQ. JOSE MARIA RICO JOYA 3-D D/E
26-Oct|REPUBLICA DE CHILE ESQ. AV. PANAMERICANA PANAMERICANA 3-A C/iC-
27-Oct]BUFADORA ESQ. COLLINAS GUTIERREZ OVALLE 2-A D/E

Tabla 1 Puntos Tijuana
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27-Oct] CONCEPCION ESQ. AV. Ri0 FUERTE AGUAJE DE LA TUNA 2-B D/E
27-Oct|LERDO DE TEJADA ESQ. BENITO JUAREZ LOS MAESTROS 1-B c/C-
27-Oct|MAGDALENA ESQ. CD. OBREGON AGUAIJE DE LA TUNA 2-B CiC-
28-Oct|CARRILLO PUERTO ESQ. OBRERQ MUNDIAL OBRERA PRIMERO DE MAYQ 1-D D/E
28-Oct|{CENTENARIO ESQ. MARTIRES DE CHICAGO OBRERA PRIMERO DE MAYO 1-C VE
28-Oct|[CONSTITUYENTES ESQ. AV. MARMOR RUBI 5-D D/E
28-OctiMATAMOROS ESQ. RUMOROSA VIVIENDA POPULAR 1-D D/E
29-0ct|{CERRO DE LA SILLA ESQ. TOPOGRANDE MONTERREY 4-A D/E
29-Oct| PROLONGACION FERREYRA ESQ. MAESTROS FRANCISCO MADERO 4-D D/E
29-Oct]URUAPAN ESQ, ZAMORA MICHOACAN 4-A D/E
29-0ct| GUANATUATO ES(). ESPANA FRANCISCQ MADERQ 3-A D/E
30-Oct{OBRERISTAS ESQ. AYUNTAMIENTO FLORES MAGON 1-A D/E
30-0ct{FRAY JUNIPERO ESQ. MISION SANTIAGO SALVATIERRA 1-B c/C-
30-Oct|PADRE SALVATIERRA ESQ. MISION MONTERREY SALVATIERRA 1-B C/C-
30-Oct|HEROES DE INDEPENDENCIA ESQ. JOSE MA. MORELOS  |MONTES OLIMPICQOS 5-B D/E
31-0¢t|FRANCISCO VILLA ESQ. GUERRERO FRANCISCO VILLA 4-C D/E
31-Octl ABRAHAM GONZALEZ ESQ. NICOLAS RODRIGUEZ FRANCISCO VILLA 4-B D/E
31-Oct|20 DE NOVIEMBRE ESQ. VICENTE SUAREZ HIDALGQ 3-C D/E
31-Oct| ALBINO GARCIA ESQ. EMETERIQ GONZALEZ GUERRERQ 3-C B/E
01-Nov{JORGE MISTRAL ESQ. LUPE VELEZ DE LOS ARTISTAS 4-A D/E
01-Nov|VICTOR PARRA ESQ. BLANCA ESTELA PAVON DE LOS ARTISTAS 3-A D/E
01-NoviDOLORES DEL RIOQ ESQ. BLANCA ESTELA PAVON MIRAMAR. 3-D D/E
01-Nov] ALEJANDRO ROSAS ESQ. LAURA MENDEZ LAS PALMERAS 3-A D/E
03-Nov| VICENTE RIVAPALACIOQ ESQ. ALEJANDRO ROSAS RULZ VALENCIA 2-A D/E
03-NoviMAR DE CORTEZ ESQ. CABO SAN IGNACIO LOS ALTOS 2-A D/E
03-Nov]REMIGIOQ SOLER ESQ. RAFAEL BUELMA FRACC. SOLER 2-A D/E
03-Nov|MAR AMARILLO ESQ. MAR MEDITERRANEO ALEMAN 2-B D/E
04-Nov|16 DE SEPTIEMBRE ESQ. SULEMA LAZARO CARDENAS 3-D D/E:
04-Nov|16 DE MARZO ESQ. DE LA CANADA LAZARQ CARDENAS 3-D D/E
04-Nov{ ADOLFQ RULZ CORTINES ESQ. JOSEFA ORTIZ LAZARQ CARDENAS 2D B/C+
04-Nov|AV. STA. ROSALIA ESQ. BAHIA LA QUEBRADA LOS LAURELES 2-D B/C+
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05-Nov{AV. ENSENADA ESQ. BAJA CALIFORNIA COSTA HERMOSA 4-B B/C+
05-Nov]AV. PARQUE AZTECA ESQ. PEDREGAL PLAYAS DE TUUANA 3-C B/C+
05-Nov)AV. DE LAS ROCAS ESQ. AV. DEL ROCIO PLAYAS DE TJUANA 3-B B/C+
05-Nov|DEL PICACHO ESQ. PARQUE MEXICO PLAYAS DE TUUANA 2-C B/C+
06-NoviMADRID ESQ. OSLO COSTA HERMOSA 4-B B/C+
06-Nov|PASEQ DE ENSENADA ESQ. AZTECA NORTE PLAYAS DE TITUANA 3-B B/C+
06-NoviAV. HERMOSILLO ESQ. AV, DEL BOSQUE CHAPULTEPEC 5-B AB
06-Nov|[HABANA ESQ. LAS AMERICAS EL PARAISO 4-C A/B
06-Nov| ALLENDE ESQ, ZITACUARO LOMAS HIPODROMO 4-B A/B

Tabla 1 Puntos Tijuana
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ESTUDIO REALIZADO PARA: NOVIEMBRE DE 2000  ELABOGRADO POR MERCADQ Y LOGISTICA

ORGANIZACION BOMBIM

ESTUDIO: PASTELITOS

TUUANA PREGUNTA ¥ 2:
Y CON QUE FRECUENCIA CONSUMES HELADOS?

TOTAL _____NSE. ¢ SEXC EDADES
AB € D MASCU FEME 7.2 1315 1619 2025
LING  NINO

BASE

Count 14 5% 53 42 50 104 30 4 2 M

MEDIA 66 668 706 59 664 65 697 69 631 67

DESV. ESTANDAR 24 238 212 266 242 24 224 2 258 1
HELADOS
1 VEZ A LA SEMANA

Count 44 0 16 12 ER 9 13 a7 9

% 3.2% 339% 302% 286%  22.0% 356% J0.0% 31.7% 31M% 19.0%
2 VECES A LA SEMANA

Count 3 14 10 7 1219 10 ] 7 6

% 0% 237% 189% 167%  240% IB3%  333%  195% 135% I94%
CADA 15 DIAS

Count 26 s 13 4 o1 6 6 8 6

% 169% 153% 24.5% 9.5%  220% 144% 200% 146% 15.4% 19.4%
3 VECES A LA SEMANA

Count 17 6 6 5 710 1 9 4 3

% 1.0% 102% 10.3% 11.9%  140% 96%  33% 220% 7% 9%
DIARIO

Count 14 5 3 6 4 10 b 3 5 s

% 9.1% B83% 57% 143%  80% 96%  13%  T3% 96% 161%
VARIAS VECES AL DIA

Count 6 3 1 2 3 3 3 0 3 °

% 9% 51%  19% 48%  60% 29% 100% O6% 58% O00%
4 VECES A LA SEMANA

Count 6 o 2 4 1 5 0 1 4 1

% 19% 00% 38% 95%  20% 48% 00% 24% TR 32%
5 VECES A LA SEMANA 2

Count 5 34 2 1 1 4 0 1 3 1

% 1.2% 38% 24%  20% 38% 00% 24% S58%  12%
6 VECES A LA SEMANA

Count 1 0 0 ! 0 1 ° 0 1 o

% 0G% 00% D00% 24%  00% 1.0% _00% 00% 19% 00%

Tabla 2 Tabulacion en el Programa Estadistico SPSS.
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