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CAPITULO I 

ObjP.tivos 



l. Conc"nto ae !APrcado. 

Para enmarcar el contexto bajo el que se desarrolla -­
~sta t~sis, difP.renciaremos mercadotecnia industrial -
de mP.rcadotecnia de consumo a continuacibn. 

Kotler define como mercado al total de individuos y O! 
ganizaciones que son clientes actuales o potenciales -
de un producto o servicio. (1) 

Entre los diversos mercados hay enormes diferencias. -
En ellos hay un gran ndmero de pré.cticas concretas y -
dnicas que los caracteriz·an y el comerciante y/o el in 
dustrial tienen que invertir tiempo sufieiente para en 
terar~e a fondo de cada uno de ellos. 

Este problP.ma pu.,ñe ser solucionado si el técnico en -
mercados aborda cada mercado nuevo con un método o dis 
ciplina que analice las necesidades de los compradores 
produjese los bienes y servicios que las satisfacen y 
explicase su oferta en t~rminos convincentes y de ~ste 
anAlisis construya un plan de mercadotecnia adecuado -
para este mercado aOn cuando no pueda aplicarsr. a ---­
ningOn otro mPrcado, 

Kotler clasifica los mercados en funcibn de los moti-­
vos de sus compradores en cinco tipos principales : 

- De consumo. 
- Del ñistribuidor. 
- Del Gobierno. 
- Institucional. 
- Industrial. 

El mercado de consumo es el mercado de productos y ser 
vicios que son comprados o contratados por los indivi':­
duos _y las familias pa~ uso personal. 

El mPrcado del distribuidor estA formado por indivi--­
ñuos y organizaciones -llamadas comunmente intermedia­
rios, corredores de ventas, minoristas, comerciantes -
al menudeo o distribuiñores- que compran mercanclas -­
con "l obj.,tó Ge revenderlas o alquilarlas a otros lu­
crativamente, 

(1) DirP.ccibn ñe la M"rcadotecnia. 
Phillip KotlPr, 
2a, 1'dici6n. 
Editorial ·Diana. 



~1 m~r~ado del GobiPrno nstd intPgrado pnr las unida-­
dns gubP.rnamPntalP.s fPd•rales, PStatalP.S o locales quP. 
compran o alquilan binnes para llevar a cabo las fun-­
ci onPs principalP.s nP. gobiPrno. Comora un nivel y una 
combinaciOn de pro~uctos y servicios quP el y los con­
tribuyPntPs juzgan necPsarios para el mantenimiento de 
la sociP~an y los snrvicios gubnrnamentales quP. esta -
r1>quierP, 

El raercado institucional PS aquP.l que compra o contra­
ta biPnes y sPrvicios que complementan y hacP.n eficien 
te el servicio que prestan las instituciones como son 
hospitales, PSCUPlas, organizacionP.s de beneficencia , 
Ptc. 

~l mPrcado industrial P.std integrado por individuos y 
organizaciones que adquieren bienes y servicios desti­
nados a la producciOn de otros productos o servicios -
que se van a vender o a alquilar. Hay un mP.rcado para 
natnrias primas, productos manufacturados y partes o -
piezas que P.ntran totalmente en el producto, suminis-­
tros y servicios quP. no entran en el producto pero que 
se consumP.n durantP. el periodo de fabricaciOn para fa­
cilitarla o perfeccionarla y bienes que entran parcial 
mente en el producto como instalaciones y equipo acce­
sorio de f~brica (herramientas, equipo de oficina, man 
ta cargas, equipo de fabricaci6n, etc.). 

1.2. Diferencia P.ntre la Mercadotecnia Industrial y la de -
Consumo. 

RPvisemos las diferP.ncias principales entre ~os de --­
P.llos en el mercado de consumo y el que nos atane en -
~eta tesis, el industrial. 

La diferencia principal entre ~stos dos tipos de merca 
do, es que las variables de la mezcla de mercadotecnia 
son distintas. 

En la mercadotecnia de consumo tienden a dominar las -
variables de publicidad, promociOn y desarrollo del -­
producto, mientras que la mercadotecnia industrial --­
tiende a basarse en el diseno del producto, costo y en 
las innovaciones de servicio, 

Al revés de lo que pasa en el mercado de consumo, don­
de los productos y servicios son principalmP.nte medios 
para satisfacer una variedad de necesidades y ñeseos -
humanos, los compradores industriales adquieren produc 
tos y servicios porque los nP.cesitan especlficamente ~ 
en el proceso de producción y para obtener utilidades, 



:.:i.,ntras el consumidor pue!le estar pensan<l.o si debe p,;: 
dir una taza de caf~ o un vaso de leche en su desayu-­
no, el comprar1 or ini!ustrial tiene que ocuparse en en-­
centrar la materia prima con la cual obtiene m9nor 
desperñicio, pueñe aumentar la veloci!lad de producciOn 
y obtiene el mejor producto, m~s barato, No interesan 
en absoluto las prefer~ncias personal"S del comprador 
ni las afinidades que puPda tener hacia ~ste o aqu~l -
material. La compra se realiza porque la mercancia se 
necesita para la fabricacibn ~e un producto, no para -
proñucirle satisfacciOn como ocurre en la compra de -­
consumo, 

Aun asi, el inter~s del agente comprador por obtener -
lo mejo~ para su compania, est~ limitado por su·inte-­
r~s en obtPner lo mejor para si mismo, Indudablemente 
o.l comprador tiene sus objetivos particulares, pero -­
sin embargo procura cumplir como es debido con su cor­
poraciOn. Esto se facilita cuando es claramente dife­
renciable el producto, el precio, el servicio y el --­
provnedor de su comp 0 tencia, 

La demanda de los biPnes industriales es deriva!la de -
la dPman"a ~º nro~uctos !le consumo del cual fonnan pa~ 
t" los artir.ulos in~ustrialPs, 
Los bienes in~ustriales se clasifican en funciOn de -­
como entran en el proceso de producciOn y en la estruc 
tura de costos de la firma productora. Estas conside'°: 
raciones determinan qu~ personas de la firma comprado­
ra intervienen en el proceso de compra {organizaciOn) 
y qu~ factores afectan a la rlecisiOn de compra- (opcra­
ci6n). 

Las operaciones !le compra del consumidor o de la fami­
lia pueden estudiarse por me!lio de modelos fenomenolO­
gicos, modelos lOgicos y moñelos teOricos, 

- Los ·modelos fenomenolOgicos de comportamiento del -­
consumirlor tratan de reproducir los sentimientos y -
Ptapas mentales y emocionales por las cuales han pa­
sad o los consumidores en el proceso real de resolver 
un probl 0 ma de compra, Son fP.nOmenos experimentados 
por el consUl'lidor. 

- Los modelos lOgicos del comportamiento del comprador 
intentan !!escribir el tipo y orden de las decisiones 
qUP ~ebe tomar el comprador al buscar un producto -­
particular, Se basan m~s bien en la experiP.ncia an­
ticipada del comprañor que en la real, 



- Los moilelos teóricos consistPn en estructuras intii.;. __ 
lectualizadas que ~ombinan de una fonna particular -
varios factoro.s psicológicos y sociológicos que se -
supono. into.rvienen en el proceso de compra. 

En cambio, las opo.raciones de compra del comprador in­
dustrial son sujetas '1e anAlisis sólo mediante morlelos 
16gicos ~el comportamio.nto. 

~n el mundo industrial la mercadoto.cnia es mAs bien -­
una filosof1a absoluta lle. n<>gocios enfocada hacia el -
mPjoramiento lle las utilidailes m<>'1iante la ii:'.entifica­
ción df' las no.co.siilades ne ca~a grupo clavP. de clien-­
tP.s, rliseflando y produciirnrlo en nichos casos un paquete 
de producto servicio que permita a la empresa servir a 
grupos seleccionados de una manera mAs efectiva que -­
sus competidores, (2) 

Por otra parte en una empresa industrial los cambios -
Pn la estrategia de mercadotecnia probablemente impli­
car.in comproffiisos lle capital en nuevos equipos, cam--­
bios en las actividades de desarrollo o en el enfoque 
trailicional de la ingenierla y fabricación, cualquiera 
rlP. las cuales tendr!a repercusiones en toda la compa-­
nla. (2) 

F.n cambio, en una 'llllpresa rle bienes de consumo los cam 
bios mAs importantes en la estrategia de mer~adotecnia 
pueden hacerse y llevarse a cabo dentro del ñepartamen 
to de ffi 0 rcadotecnia, me/liante cambios en el ~nfasis o­
Pn el p<>so de la publicidad, en el ~nfasis o en el ti­
po ~e promnción, en o.l diseno del empaque, etc. 

Por lo anterior se ileriva el hecho de que una investi­
gación ne mercados industriales es requerida por la em 
presa de un alto grado de confiabilidad de la informa~ 
ción y de las conclusiones que arroja, en función de -
que cpmpromete una gran .cantidad de esfuerzos y rPcur­
sos destinarlos a dar resultados en el mediano, y largo 
plazo, comprometiendo por tanto el futuro de la empre­
sa. 

(2) Adornos vs. contenido en la mercadotecnia inrtustrial. 
B. CharlPs Ames. 
Biblioteca Harvar1. 
Grupo Editorial Expansión, 
1979. 



l.:. Ob;~tivo GP.noral. 

"'.l obj 0 tivo gpneral rle '-sta tl\sis consiste en : 

"Divulgar a la comunidarl Universitaria interesada en -
la InvestigacHm <'le Ml'•rcados Industriales, una t.'!cni­
ca de investigacibn y an!lisis Otil y confiable para 
las caracter!sticas del mercado ~lexicano". 

Para alcanzaron fonna arlecuada éste objetivo, se de-­
ben cumplir una serie de subobjetivos mAs especificas 
que a continuacibn listamos 1 

- Definir conceptualmente qué entendemos por investi~ 
ci6n de mercados. 

- Definir qu~ utilir.ad prActica tiene conseguir y ana-
1 izar informaci6n sobre los mercados. 

- ~stablecer quk etapas debe cubrir una investigaci6n 
'!P. mPrcado. 

- Revisar las caracter!sticas de las fuentes de infor­
mación disponibles, qué informaci6n P.s conveniente -
obtener de ellas y con qu~ criterios se debe extraer 
y analizar ésta. 

- Revisar las t~cnlcas ~e medición o recolección de in 
formaci6n que son aplicarlas normalmente a la investI 
gacibn de mercados industriales, sus caracter!sticas, 
aplicabilidad y criterio con que se deben seleccio-­
nar. 

- Revisar brevemente algunos conceptos Otiles para el 
anAlisis de la información recolect~da. 

- Esbozar los problemas que presenta la obtenci6n de -
información en México en las fuentes de informacibn 
disponibles, en el diseno de la investigación y du-­
rante la ejecucibn de la misma. 

- Plantear una metodologia ne planeacibn, recoleccibn 
Y an!lisis de informa~i6n rle mercado y validar su -­
aplicabilidad en el mercado mexicano ejemplificando 
ésta con un caso pl"!\ctico. -

- Concluir sobre la utilidad pnlctica que tiene la me­
todolog1a propuesta para la investigación de merca-­
dos in<'lustriales en cuanto a su validez teórica, ven 
tajas y desventajas respecto a otros métorlos, dispo:: 
n~bilida~ ~e recursos calificados y rango de aplica­
c11'Jnes. 



l,4, Relevancia rlel tema. 

La importancia ~el tema de ~sta tesis reside en : 

1.4.l.QUP. aumenta la poca bibliografla existente sobre mer-­
cadotecnia industrial y la prdcticamente inexistente -
sobrP investigacibn dP. mercados industriales. 

1.4.2.FnriquecP a la comunidad universitaria inter~sada en -
la inVPstigacibn de mP.rcarlos y al industrial mexicano 
con un mfltorlo de investigacibn desarrollado y probado 
i>n Mt>xico, 

1.4.).Presenta un mfltodo de investigacibn de mercarlos indus­
triale~ que toma en cuenta las variables especificas -
del menio innustrial mPXicano y presP.nta alternativas 
de solucibn a problemas clisicos rlel medio industrial 
mexicano como son 1 

- La obtP.ncibn de infonnacibn dtil. 
- Un sistema de validacibn de la infonnacibn, prove---

niente de distintas fuentes. 
- Un m~todo de anAlisis de resultados basado en conver 

gencia de las hipbtPsis planteadas con lo:s resulta-~ 
dos obtenidos del campo, 

1.4.4.Alivia los problemas que sobrevienen al tratar rle em-­
plear metodologlas de investigacibn desarrolladas en -
otros paises que toman en cuP.nta otras variables dife­
rentes a las que se presentan en Mf¡xico, 

l,5, Fstructura rle la t~sis. 

En el cuP.rpo ne la pres<?nte tf¡sis tocaremos l'.:>S· siguien 
tes tP.mas : 

- En .el capitulo dos ha~emos una descripcibn de los m~ 
todos genera1es para la investigacibn de mercados, ~ 
sus caracteristicas, aplicabilidad y criterios con -
que se seleccionan, 

- En el capitulo tres esbozaremos los problemas que -­
presenta la obtencibn de inf ormacibn Otil para la in 
VP.stigacibn de mPrcados, las fuentes de errores po-':" 
tenciales y los mf¡todos para controlarlos. 

- F.l capitulo cuatro consiste en una rlescripcibn de la 
metodolog!a propuesta para la investigacibn de mere.!!: 
dos industriales. 



- '1 capltuln cinco presenta un rP.sumen de una aplica­
ción práctica de la mPtodologia propu~sta que ejem-­
plifica su empl~o y los resultados que arroja. 

- P~r Oltimo, el cap!tulo seis enmarca las conclusio-­
n~s ñe ésta t~sis en el campo acart~mico y metodolbgi 
ce práctico, -



CAPITULO 2 

METODOS GENERALES PARA LA INVggTIGACION DE MERCADOS INDUSTRIALES 



2. l. InvestigaciOn nP Mercados. 

~l objeto dn. toda investigaciOn ce mercado es prove 0 r 
infozmaciOn Otil para la toma de decisiones de los ej~ 
cutivos de mPrcadotecnia y de la alta direcciOn de una 
organizaciOn. Tambi~n es Otil para sugerir la manera 
en que los problemas de mercado deben solucionarse, 

InvestigaciOn de mercados segtln P.E. Green y D.S. Tull 
(1), PS la bOsqueña y el anAlisis sistem~tico y objeti 
vo de informaciOn relevante para la identificaciOn y -
soluciOn de cualquier problema de mercadeo, 

Se~n Phillip Kotler (2), es el anAlisis sistem~tico -
ñe problemas, desarrollo de modelos y respuestas para 
facilitar la toma de decisiones y el control en el mer 
cañeo de binnes y eervicios. 

Po~emos definir Investigacilm ele Mercaaos como "un me­
~io formal de obtener infonnacion ue se em lear~ en -
tomar decisiones e mercaño' , 3 

Jja infonnaciOn que una investigaci.On de mercaclo debe -
proveer debe referirse a un problema de mercado identi 
ficado como de inter~s para la gerencia y ser Otil pa~ 
ra la toma de ñecisiones que solucionen llste problema, 
Para lograr ~sto eficientemente la inf ormaciOn recopi­
lada mediante una investigaciOn debe estar integrada a 
un sistema de informaciOn de mercado, Entendemos como 
tal a un sistema disenado para generar y diseminar un 
flujo ordenado de informaciOn pertinente para los eje­
cutivos de mercadotecnia y de la alta gerencia. 

El proceso de investigaciOn de mercados incluye los -­
siguientes aspectos 1 

- Iñentificar las preguntas que la gerencia necesita -
responder y/o los problemas que tiene que resolver, 

- Traducir esas pregun:~s y/o problemas en objetivos -
de investigaciOn. 

- Recolectar, tabular, ·analizar y reportar la informa­
ciOn requerida para responder a los objetivos de la 
investigaciOn (informacion Otil para la toma de deci 
sienes de la gerencia), -

~
(12 )) Research for Marketing Decisions. Prentice Hall, 1970. 

Marketing ManagP.ment, Prentice Hall, 1967. 
J) Marketing Research. Donald s. Tull & Del I, Hawkens. 

3 .rd. ~ , Mac ~lillan, 



Definimos Pl proceso de investigación de mercados ---­
como 1 

"La esp<>cificacH>n y ejecución de procedirnicntos @ra 
rP.colectar y analizar lo~ datos necesarios para ayu­
~ar a i1entificar un problema de tal forma que el ~­
costo ne varios niveles de vrecisi6n y el valor espe 
rano de la información asociada con carta nivP.l de -­
orecisión se maximiza". 

2.2. Diseno de la investigación rle merca~os, 

El disei'fo dP. una investigación de mercarlos consta de -
ocho etapas : 

~inir el problema u objetivo de investigación. 
2, Rspecificar el valor aproximado de la información, 
3, Seleccionar las fuentes de información. 

- Fuentes primarias ae información. 
- Fuentes secundarias de información, 
- Ambas. 

4. Seleccinnar la t~cnica de medición o recolección oe 
informacifm. 
- l\ntrevista personal. 
- ~ntrevista t<>lef6nica. 
- ~ntrevista por correo, 
~ntrevista profunda, 

- Otras (p!neles por ejemplo), 
5. Seleccionar la muP.stra (tipo y tamano), 
6, Seleccionar el sistema de an!lisis de los datos, 
7. Especificar la duración y el costo financiero. 
8, Preparar una propues+a que incluya todos los puntos 

ahteriores para someterla a la aprobación de la alta 
gerencia, cuya función pr!ctica es servir como con­
venio entre el investigador y la alta gerencia rle -
los resultados que debe arrojar la investigación, 

9. Proceder de acuerdo a lo previsto, 

2.2.1.Definición del problema. 

Definir el problema u objetivo de investigación involu 
era especificar preguntas que se desea responder y la­
precisión ~eseable de las respuestas, 



~r.ta dnfinicibn ostA formada ?or cuatro ntapas intPr­
mPtlias : 

- Clasificacibn del obj.,tivo, problema o pr.,gunta de 
la gerencia, ~l objetivo b~sico que se persigu" PS 
asP.gurar que la descripción del problnma o pregunta 
PS pr"cisa y refleja las inquietudes i!e la gernncia. 
Es comdn qu" el gerente no pos"ª una imago.n clara -
'1el problPma a investigar, por lo que es necesario 
desarrollar P.ntrP ~l y 'l investigai!or, de mutuo -­
acu0rAo, una i!efinici6n del probl.,ma. 

- AnAlisis lle la situación. ·-0:1 ~bjntivo de la inves­
tigad6n sol0 pu.,i!e ser comprenili'I o en Pl contexto 
re su situación, Fl anAlisis de ésta situación se 
0 nfoca en las variablPs que han generado la inquie­
tuA gnrencial, ais1An'1olas a nivel ce ejercicio roen 
tal auxili.Aniose re información ae fuent11s secuni!a­
rias como cP.nsos, i!a tos macroeconbmir.os, ventas d 01 
sector industrial, entrevistas con algunos lideres 
de opinión (vendedores, investigadores, c~aras y -
asociaciones industriales o profesionales, consu~i­
dores, i!istribuidores, etc.). 
Fste anAlisis debe proveer suficiente información -
para perfilar adecuai!amente el objetivo del estudio 
y validar si ~stP. es digno de analizarse a profundi 
rlar. 

- Desarrollo del moi!elo. Consiste en una descripción 
de las respuestas que se desea generar, las varia-­
bl"s rPlevantP.s y su interrelación con las pri1nPras. 
Para ~stP paso P.l investigador requiere listar las 
pr.,guntas quP. es posible responder y nn conjunto -­
con la gerencia trazar las implicacionP.s que tienen 
para la organización <>n t~rminos de la decisión que 
llr;ita 01 tima to'll'! cont.,·stanro la siguiente pregunta: 
"tSi se <>ncuPntra X, que har~ la organizacibn?". -
Lo antPrior implica que el investiga~or nebP. comple 
mentar Pl modPlo con la inclusiOn en ~st 0 de la fi~ 
losóf1a -ie la organizaciOn a~em~s de las directri-­
CPS ~P la gerPncia, la informaciOn de fuentes secun 
darias, 111eres de opiniOn, "te. -

- ~sp~cificaci6n ñe los requerimiPntos ñe informaciOn. 
La tnv 0 stigaci0n no provPe soluciones, ~stas requie 
ren del juicio Pjecutivo. La investigación provPe­
informaci6n relevante para las decisionPs que en--­
frenta el Pjecutivo, 



~n ~stn paso, tras contrastar le <lP.seablP. con lo fas 
tiblo, la gP.roncia y rl investigañor debP.n acornar -
la informacibn quP. es necesario que el nstu~io pro-­
voa para auxiliar a la toma de necision .. s. 

2.2.2,Definir el valnr .~e la informaci6n. 

DP.finir P.l valor re la informacibn acotan1o el alcancP 
•e la investigacibn es necesario antes ne desarrollar 
ol proyecto de investigacibn. 

Para ~sto ol invPstiga~or ñebe tenPr idea del valor -­
que ti·?no la informacHm para la gerencia :para as1 -les 
tinar los recursos nocesarios para obtener informaciOñ 
añecuada y no desperdiciar tiempo y dinero en una in-­
vestigaci6n sofisticara que no es necesaria o no inve,r 
tir y obtener información pobrP, 

Est0 valor pu 0 '1e repres~ntarse en función ae : 
a) Los recurso~ de capital, nuovos equipos, activirta-­

ñes ne oesarrollo, ing1?nieria y fabricaci6n que de­
ban aplicarse o rniterarse como conseouP.ncia de las 
necisiones a quP. conduzca la investigaci6.n rle mer--
ca<lo, ' 

b) Los boneficios potenciales en utilidad, participa-­
ci6n •e m"rcado, posici6n estratfogica, voluml?n de -
v0 ntas, conocimionto, etc., que arroje la investiga 
ci-bn. -

Com.~ se; rlijo, .. 1 gra"o de P.structura se refiere al gra 
do on quo un ontrevistador estA restringi~o a seguir ~ 
fiP.lmonte la construcci6n gramatical e instruccion .. s -
0 n un cu 0 stionario, Un entrevistador puede alterar -­
las entrevistas omitiendo o ananiondo preguntas, pi---
01 .. n~o la elaboraci~n de una respuesta, cambianño la -
secuencia de preguntas, o cambiando la construcci6n 
gramatical de las preguntas. 

Las entrevistas estructuradas ofrecen un nrunoro signi­
ficativo de ventajas : 
- Se reduce la influencia ñel entrevistador, 
- Requiere entrevistadores menos experimontacos y por 

·10 tanto m!s econ6micos. 

Las v0 ntajas ne las entrevistas estructurarlas ñebon so 
pesarse contra lo completo y rico ne la informaci6n -~ 
que pu 0 nen obtP.ner entrevista~ores experimontaños, pnr 
miti~ndolP.s ci~rta libnrtad. -



Las entrevistas relativamente no estructura·~as toman -
i:nportancia a m'ldida que se conoce menos ar. 0 rca e e las 
variablos que se invPstigan. Puesto •le otra manPra, -
para aplicar una entrevista estructurada se debe tener 
un conocimiP.nto significativo o intuitivo. La aplica­
cibn de las entrevistas complica1as cae b~sicamente -­
r:in : 

- Inv'lstigacionns exploratorias, 
- Invnstigacion°s compl 0 jas. 
- Tomas complicar.os como motivos 1e compra in~ustria--

10s. 

Las ontrevistas ñirP.ctas implican hacer preguntas 1e -
tal fonna qun el responroP.nte est~ conscientP. re los -­
propbsitos funramnntales 1e la investigacibn. Casi tQ 
'las las investigaci.ones rle mercarlo son relativamente -
dirP.ctas. 

2.2.3,SelP.ccibn de fuentes "" informacibn. 

Seleccionar las fu 0 ntes de recolP.ccibn de informacibn 
entre prir-iarias, secundarias o ambas. Para ~sto un in 
vestigador no noc~sariamente escoge una sobre otra, --= 
m~s biP.n selecciona qu~ infonnacibn pueie obtener de -
cada una, segOn el tipo de investigacibn requerida, 

- InvP.stigacibn exploratoria : Es.aquella investiga-­
cibn •nfocada a descubrir la naturaleza gr>ncral nel 
problnma y las variables relacionadas a ~l. El in-­
vestiga~or no siguo un plan fijo, sino quo sigue pis 
tas o ir,eas preconcebir.as tan 1°jos como sea renta--= 
blP, Es comOn que el investigador se auxilio de una 
lista re preguntas (check list) y que tionda a acu-­
ñir a fur>ntes secun'larias. 

- In~ostigacibn 1escrip~iva : Se enfoca a describir -
con prccisibn las variablos quP. interactOan con el -
obj 0 to de investigacibn como por ejemplo un perfil -
1e inñustrias usuarias, ñeterminacibn de tamano ~e -
morcano, an~lisis rle ventas, an~lisis de precios, --
0tc. !'n ~ste tipo iP. invnstigacibn, PS C0!'.',0n ompl'>­
ar ambas fuentes ñe recol~ccibn. 
Por lo gPnoral se asumn quP existe un mo~elo caural 
o funcional que ñetermina la depenrlencia de las va-­
riabl~s interactuantes en el m0 rcaco y quP. el nivel 
f.e conocimir>nto C'n o!>stas relacion"::: funcionales ~e-­
tPr:ninan proporcionalmonte el valor de una inv~sti~ 
ciOn rlescriptiva. 



Pnr r>j•.nplo : Es tle poco valor proporcionar a un -­
.iistribuic'or una lista dl'l usuarios 1e controles ñe -
proceso y sus factores prioritarios rle ñecisiOn •e -
c~mora si ~stos por su volumen ie compra son atendi­
dos directamente por los fabricantes. 

- Inv•stigaciOn causal : Se enfoca a esp•cificar la -
natural•za '1e las relacionP.s funcionales entre rlos o 
m!s variables, por ejemplo 1 Determinar los costos -
rle rlistribucibn y adquisiciOn de control~s de proce­
so para elucidar porqu~ algunos usuarios ñe ~stos -­
acuden directamentP al fabricante y no al distribui­
dor.· Se asumP en ~sta que algunas variables causan 
o af•ctan los valores de otras variables, Se pu•de 
emplear tres tipos ñe eviñencia para hacer inferen-­
cias de la causal 1 

Variacion•s concomitantes o asociaciones invarian­
tes. Se encuentra que las ventas de controles rle 
proceso son m!s altas en zonas en que el venñedor 
visita m!s usuarios. Se infiere por tanto que el 
nrun•ro de usuarios visitados es ñeterminante ñel -
volum•n de ventas. 

Secu•ncia ~e ocurro.ncia ñe un evento que causa --­
otro preceai~nñoln, Si ahonñando en la invP.stiga­
ciOn ñe control•s de proceso hallamos que se asig­
naron v•ndedores a visitar solo a los clientes con 
mayores consumos potenciales, la relacibn causal -
cambiar! a que los clientes con mayor consumo po-­
tencial consum•n m!s controles de proceso, 

Ausencia de otros factores potencialmente causales, 
Si eliminamos por investigaciOn o por simple lOgi­
ca los factores causal•s pot•ncial•s excepto aqu~l 
en que estamos intPresados, podemos inferir que -­
aqu~l •s el ro.sponsable causal del ev•nto, 

M•diante la t~cnica n• argostamiento, se cubre la in-­
v•stigacibn desde la cxploracibn de las causas posi--­
bles hasta la investi.gaciOn causal de la siguiente for 
U: -

M•0iante la investigaciOn exploratoria se construye -­
una lista de las m!s causas pot•nciales posibles gene­
ralm•nte en base a la informaciOn ñe fuentes secunda-­
rias. ~sta lista es entonces re~ucirla áplicando el -­
crit•rio ñc. variaciOn concomitant~ y ñespu!s la secuen 

cía ~e ocurr~ncia 1 e eventos causalP.s. -



La segunda part 0 f P.l an~lisis de la lista <le causas P2 
tencialPs incluyn buscar los <latos primarios n~ccsa--­
rios y la eliminaciOn de las variables que hayan apro­
bado los dos criterios mediant9 una ulterior experim 0 n 
tacilm. -

La selecciOn rlel m~to4o ae recolecciOn de la infor:r.a-­
llfil! esU infcuoncia·fa por dos factores : 

- La naturale.za de la informaciOn roqu 0 rida. 
- El valor de ~sta información. 

Los mAtofos lle recolocci6n de informaciOn 1i~s importan 
tes se clasifican como sigue : 

- InvostigaciOn secundaria. Utiliza datos que fuoron 
desarrollados para un propOsito diferente que resol­
ver el probl"ma que se investiga • 
• Datos internos secundarios, gPnerados dentro de la' 

misma organizaciOn, como son reportes de visita ~e 
los vnn~edores, an~lisis de ventas, reportes finan 
cieros, estudios de mercado previos, etc. 
Datos externos secundarios, generados fuera 1e la 
organizaciOn como son reportes de Secretar1as de -
Estano, C~aras y Asociaciones In1ustriales, repo.r 
tes comprados, etc. 

- InvestigaciOn directa. Es una recoleccion sistem~ti 
ca de informaciOn directamente de los respondentes. 
Se recolPcta informaciOn de mercados industriales ~ 
neralmente por los siguientes m~todos : 

Entrevista t 0 lefOnica. 
~trevista por correo. 
Entrevista personal. 
* En el sitio de trabajo del resp~ndente, 
* ~n una locación central (exposiciones de equipo, 

despu~s de una conferencia, durante un congreso, 
etc.) 

Fuentns secundarias lle informaciOn. 

Una fuPnte sncun~aria rle informaciOn "S cualquior base 
de ~atas ~tilns que fueron desarrollados para al~n -­
propOsi to distinto a rnsolver el proyecto r.e investí~ 
ciOn que so ti0ne nntre manos, 

Clasificam~s las fu 0 ntes secundarias de infonnaci6n ºTI 
la forma siguiP.nte 1 



Fu"nt":o S'!cunf.arias i.nt.,rnas 1 

- RPportP.s tbcnicos. 
- RPpartns ~P. far.turacibn. 
- R"~'rtns ~e gastos •P. pro~ocibn y/n publicidad. 
- R'lntJrt"s ~"vi.sita y otr0s r<?portes <''! la fu.,rza '1 '! 

v"ntas. 
- RP.portes misc~ltnP.os (P.stu~ios de mercados ant'!ri~-­

r~s, rPClamaci~n~S, r~ViSÍOneS ~Sp~cial~S, rcport~S 
co,.;pra·1os, ~te,) 

- Otros, 

FuP.ntn~ secun,larias ext,1rnas : 
- CAr.iaras IndustrialPs y Comerciales. 
- Asociacionns Industriales. 
- Lideres de opinibn. 
- AsociacionP.s Profesionales, 
- S<>cretarlas de Estado y Organizaciones Paraestatales 

(INFGI, SECOM, SARH, SEDUE, IMSS, SS, etc.) 
- SP.rvicios bibliogr!ficos computarizados (INFOTF.C, 

CONACYT), 
- M'ltl.ios masivos dP. comunicacibn (radio, T.V., p<!rIMi 

cos, revistas, ntc.) -
- Estu~ios perib~icos multiclientes de empresas consul 

toras. · -
- Otras (conferencias dictadas por lideres de opinibn 

rP.lacitJnaños con los obj'ltivos de invP.stigacibn, ex­
posicionP.s, Ptc.) 

La utili~añ pr!ctica de los datos obtenidos de fuent'!s 
SP.cundari.as ñep1mde <le que : 

- Rst~n actualizados, 
- ~st~n disponibles. 
- Sean relevantes, 
- Sean precisos. 
- Sea.n suficientes. 
- Su costo sea. m'lnor que acudir a una fu<>nte de infor-

macHm <UrP.cta. 

F.s rP.com,,ndable com 0 nzar todo proyecto de investiga--­
cibn consultante las fuentes secundarias disponibles y 
recurrir a las fuentP.s primarias sblo cuando la infor­
macibn obt~nirta de las fuentes secundarias no es sufi­
ciente, 



CaractPrlsticas dP las fuent"S ª" informacibn 
s"r.unrlar1a. 

FU ~N'l·J'S SFCUNDARIAS INTE'RNAS. 

Lrs rep;)rt"s ~q facturaci/Jn c•mtienen informacibn cua!! 
titativa 11uy tltil co:nr. son n'!mbre de l'>s clientes, lri­
calizacibn grogrAfica, pro,1uctns que conEU!'lP, 0 mpaqu" 
solicitadn, cantiñarl, precio, ilescu"!nto, ntc.' con la 
qur es pnsibln obtPn?r informacibn sobre 1')s t 0 rrito-­
rins :1 <> v"nta, fuerza en ventas, almacenaje, tlistribu­
cibn, etc. 

Los rPp~rtPS ñe la fu 0 rza de ventas son una valirisa -­
fuent0 de inforrnacibn si se presentan con datos dq mP.~ 
careo ~til.,s, Para que 6.sto suceda es necesarin que -
una empr"sa ñisen" y sistematice la informacibn y la -
fnr:-.a ñe pros.,ntacibn ile la misma, 

Antiguos estu,'i~s rle mPrca'1o, r~visionPs y rPp'>rt 0 s -­
compraros representan tambibn fuentes ñe inf0rmacibn -
~til"s que un bu<>n sist.,ma de merca~otecnia pu.,1.J e em-­
plPar entrn ntras cosas para la investigacibn ~e mn.rcª 
do. 

Las ventajas ñe <>:nplPar ~stas fuentes ile informacibn -
se resumnn "n 11Js sigui 0nt·~s puntos 1 

- Disponibilidail. 
- Bajo costo. 
- Actualizacilm. 

lnfor:nacibn ne primera mano. 

FU~NTES S~CUNDARIAS EXTERNAS, 

La mejor forma rle comenzar a buscar infornaci~n l'n --­
ru .. ntes secundarias externas, es a trav~s de guias ge­
nerales que resum~n la infornaci6n contenida y la for­
ma de accP.sarla. 

Las C<l.maras y Asociacion°s Industriales o profesiona-­
lPs normalm.,nte poseen informacibn cetallaña ac"rca ~e 
aspectos generales de un sector industrial y ~sta nor­
malm.,nte esM. actual~. -a,la, la mAs relP.vante es la si-­
guientP. : 

- Ventas 1el sector industrial. 
- Caract.,rlsticas ~e opP.racibn ~P. la industria. 
- Patr1JnPS de crecimiento. 
- Probl"mas que ln aquP.jan. 
N~0ro de eMprP.sas participant~s. 

- ~studios 0 spP.ciales sobre fact1rcs rel~vantes para -
la in,;ustria. 

- Otros, 



Lris porHrHcos, rac'li-i, T.V., S'ln prov'!"'lcrP,s ·1e infor­
macibn qu~ frecunntemente es trasc 0 n"ental para un "S­
tuñio ñ" mrrcaoo, 

Las SecrP.tarlas ·1~ ~staro, 0rganism<:is ~P.Sc'=ntraliza~,os, 
banca y otros organismos paraestatales pro~ucen infor­
macibn ne cinco !rPas b!sicas : 

- Pnblacibn, vivirnda, niv0 1 de ingreso, P"der adquisJ. 
tivo, 

- Pr0~ucto intPrnn com,,rcial, industrial agricola y -­
E8rvici-is, ventas por sector. 

- Nivrl ne 0>mplon. 
- Comrrr.i'l extorior 1e matPrias primas y productos te~ 
mina~os. 

- R0>portes sobre factores especificas. 

La.inf~nnaciOn de 0>mpresas de servicios contiene datos 
actualiza~os de primera mano a tres niveles 

- Cli<?ntes, 
- Proveed ores. 
- CompetidorPs. 

La utilidad de la infonnaciOn obtenida de ~stas fuen-­
tes varia segOn la fuente. 

CARACTERISTICAS DE LAS FU3NTSS DE INFORMACION SECUNDA­
RIA. 

La provoniPnte de C!maras y Asociaciones es de car!c-­
tPr g~neral confiable y actualizada. 

La proveniP.nte ne organismos estatales es de car!cter 
genPral, antigua Pn la mayoria de los casos, con un -­
Prror total considerable que no P.St! explicito en los 
docum•>ntos de consulta. · 

La informaciOn proveni0>nt<? de los medios masivos dP. co 
municacibn es de actualidad (a veces relevante, pero ~ 
muchas veces es necesario validarla antes de emplearla 
y asPgurar su confiabiliñañ real. Los problemas ~e va 
lidaciOn ñe la informaciOn se tratan en el capitulo no 
mero tres de la presente tesis). -

F.n genPral la informacibn obtenida de fuentes secun1a­
rias ext~rnas es 1e segun~a mano (0 xcepto la obtPnida 
de emprrsas de servicios de informacibn), y por lo tan 
to Ee ~ebrn tomar las precauciones necesarias para no 
aumrntar Pl Prror total hasta donde sea posible. 



2.2.~. La ~placcibn do la tAcnica da medicibn. 

La f'r.>leccibn ~o la tAc:1ica dP m0 dicibn <"le la informa-­
ción a su voz est! influPnciada por los siguientPs faQ 
toros 1 

- La naturaloza d0 la información r 0 quorida.-
- ~1 valor de Asta información. 
- El mAtodo de recoleccibn de información, por ejemplo, 

ol amplPO no PntrPViStaS prnfundas implica utilizar 
gulas de 0ntrevista y no cuestionarios. 

Las t6cnicas de merliciOn de informaciOn m!s imoortan-­
tos en la invastigación de mercados industriales son : 

·- CuPstinnario. 
- EntrP.vista de profundidad. 

ExistPn desde luPgo otras t~cnicas de medición impor-­
tantes p~ro cuya aplicabilidad a la investigación de -
mercados industriales es limitarla, 

- Escalas de actitud 1 Consisten en un proceso formal 
de obtención de re?ortes personales de creencias y -
sentimiPntos concernientes a objetos. Consisten en 
establecer escalas de rango disenadas para medir ac­
ti turles individuales o de grupo respecto a un objeto, 

- Escalas de rang" 1 Son escalas num~ri.cas continuas 
o series ordenadas de categorías en las que se posi­
ciona un atributo ñe algtln objeto. 

- Observación ¡ ~s el an!lisis directo del comp'lrta-­
mi0nto o de los. efect'ls del comportamiPnto. 

- T~cnicas proyPctivas : Disenadas para obtener infor­
macibn de individuos incapaces o no deseosos de con­
t0star a nroguntas directas, Pormiten a los respon­
dentes proyectar o expresar sus propios sentimientos 
como una caracterlstica propia o de alguien o algo, 

Invostigacibn directa rle fuentes primarias. 

Si las fuentes secundarias de informaci6n no provP.en -
suficientes datos, se debe recurrir a fuentes prima--­
rias de informaci6n. La investigación directa es el -
m~toño m!s com~n de recoleccibn de datos a partir de -
fuentes primarias para ~ecisiones de mercadotecnia. 
La inve~tigacibn directa se relaciona con la adminis-­
traci6n de cuestionarios durante entrevistas. 



La inv"sti aciOn ~irP.cta es una b~s uo'1a sistnmAtica -
ro nf~rmac On rlP. los res on~entes con P.l ro Osito ~e 
nnt<'nrer O r 0 '1Pt:Jr al nos as ect::>S '°ol CO"l ~rta--­
micnto re la p~blaciOn ~P. inter6s. 

~l investiga~or ~e merr.a•o Aebe involucrarse con el -­
munstrP.o, nl •is0 ftO del CUP.Stionario, la a1ministra--­
cibn ~e 6st0 cuestionario y el anAlisis rle los ryatos. 

La aAministraciOn ae un cuestionario a un inr.ivi~uo o 
grupo s~ nombra entrevista. 

Las entrP.vistas se clasifican .-Je acuer~o con su gra·'o 
de estructura y direccibn. ~structura se refiere al -
grarlo (]e libertad que el entrevistador tiene para al t,2 
rar el cuestionario y afrontar las circunstancias par­
ticularos de caña entrevista. Direccibn implica el -­
gra'1o on que el respon'1ente estA consciento ~e la nat~ 
ral 0 za y propOsito de la investigacibn, 

Como se dijo, 0 1 grado 1e estructura se refier0 al gr! 
do nn quo un nntrevistañor P.StA restringido a seguir -
fiolmonto la construccibn gramatical e instrucciones -
en un cuestionario. Un °ntrevistador puede altorar -­
las entrevistas omiti0n~o o aTladiendo preguntas, pi--­
diPn~o la elabcracibn •e una respuesta, cambiando la -
socu0 ncia ..¡e ~reguntas, o cambian1o la construcciOn -­
gra"latical re las preguntas. 

Las entrovistas estructurañas ofrecen un ntlmero signi­
ficativo •e v~ntajas : 

- Se re'1uce la influoncia del entrevistador. 
- Requiere entrevistañores menos experimentados y por 

lo tanto mAs econOmicos. 

Las v~ntajas de las entr.evistas estructuradas deben S.Q. 
posarse contra lo completo y rico de la infonnaciOn -­
que pur.'1en obtener entrevistadores experimenta1os, per 
miti~n~oles cierta libertad. Las entrevistas ~elativa 
mPnt~ no ~structurañas toman importancia a mPdida que-SP 
conoce menos ac~rca de las variablPs que se investigan. 
Puesto 1e otra ~anPra, para aplicar una entrPvista es­
tructurara, se ~eb0 tener un conocimiento significati-
vo o intuí ti vo. · 

La aplicaei6n Ae las entr~vistas co~plica~as cae bé.si­
ca'llrnte en 1 



-.., 

- InvPstigacion"s exploratorias, 
~ Investie;acion"s compl.,jas, 
- Tomas co~plicanos como motivos de compra in~ustria-­

lns. 

La's P.ntrevistas rlirPctas i:>lplican hacl"r preguntas ·'P. -
tal forna que 01 respon·'ont"' esté. conscir.>nt'> ~e 1·1S -­
propOsi tos fun~amontales ae la investigaciOn. Casi t~ 
ras las investigacionPs ñe mercaño son relativa~P.ntP. -
directas. 

Esto os, aunquP. el nombre ñel patrocinar.ar frecuonte-­
m~ntP. se conserva anOnimo, "l é.roa general ne interés 
nor:-:.alm.,nte aparece obvia al respnnñentn, 

Las prP.guntas rirectas son fé.ciles ñe respon1er y tien 
~en a tonnr el mismo significa1o para los respondentP.s, 
tion"n contP.stacion"s qu" son fé.ciles de interpretar. 
Se presentan ocasionns en qu" los respondentos no es-­
té.n 1ispu0 stos o no <>sté.n capacitados para contestar -
ñirectamPnte las preguntas, Por ejemplo, algunos res­
pon1entos no son capaces de expresar sus motivos ñe -­
compra. En éstos casos alguna forma de progunta indi­
recta se requi<>re para obtener ~stos 1atos, 

Una entrevista indirecta implica hacer preguntas tales 
qui" el respon1ente no pP.rciba el objetivo nel estudio, 

Las P.ntrevistas completamente indirectas se aplican -­
solam0ntn cuan1o otras t~cnicas mAs directas no son -­
aplicablns, ~stas entrevistas se restring"n a la admi 
nistraciOn por entrevista personal y la int"rpretaciOn 
do las respuP.stas requi.,re de especialistas altamentP. 
entrenados, Por lo antP.rior las entrevistas in1irec-­
tas ti 0 nden a ser bastantP. caras. 

Por lo antoriorr.iente sefllllado po~emos clasificar las -
entrevistas en cuatro tipos : 

Estructurañas ñirectas. Consisten ~n una serio dP. -
preguntas r 0 lativamonto directas obvias y prP.especi­
ficar.as. Fstas se usan comOnmente en las etapas fi­
nalns ñe los proyectos de investigaciOn. F.stP. tipo 
1e entrevista requierP. una exhaustiva preparaci6n -­
inicial y permit" el ~mplP.o de entrevistador0 s yana 
listas mP.nos expnrimP.ntar.os, -



- No 0 structuraña ·1ir<>cta. Se €mpl<!a frecuent 0 nent<? -
on anAllSlS PXploratoriOS y nn las etapas prelimina­
r<>S .,.., una invP.stigar.il>n rln mercaño. La m4s cJr.:-an -
ñe :cu: aulicacionPs consistP en usarla "n nntrr-vis-­
tas P.n grupo. 

- rstructurar'a in4irPcta. Por 0 jampl'1 asociacil>n ,,., -
palabras ~ intPrpretacil>n pictl>rica. 

- No "structurana inrHr~cta. Est'! tipo •le entr'!vistas 
rara VP.Z se emplr-an P.n investigación ce mnrca1os. 
Como ejemplo ce ~stas citarnmos al psicoan4lisis en 
qu" P.l respondentP. es animarlo a hablar rle cualquiP.r 
tPma ñn su inter~s con interaccil>n ocasional con ~l 
P.ntrevistado, Cuarlros Nos. 2.1., 2.2. y 2.3. 

Tipos ~., entrevistas. 

Las entrP.vistas r'e acuer~o con el m~torlo <'le comunica-­
cil>n nmplPaño se clasifican en 

- FntrP.vista tolPfl>nica • 
• A~istiña por computarlora. 

- ~ntrPvista por correo. 
- '!;)]trovista auxilia~a p~r computadora, 
- ~ntrevista personal. 

Estructurafa rlirP.cta (con cuP.stionario). 
No nstructurarla ñirecta (Pntrevista profunda). 
* PPrsonal. 
* Enfocarla on grupo, 

La~ entrovistas pPrsonales consisten en quo el Pntr0 -­

vi~ta~ or pregunta cara a cara al responcent<>. ~n la -
oficina o on una locali~arl especifica. Como subgrupos 
rle ~stas clasificamos de. acuerno con su graco ñe estruc 
tura a las qun so realizan con cuestionario y a las --­
profun-as. 

Las PntrPvistas tolefl>nicas implican la presontacil>n -
~e un cuPstionario por tol~fono. Estas han tomare --­
augp ñebido a qun ha aum<>ntado el tamano de la reñ te­
lPfl>nica ya que su costo PS bajo comparado con ol 1e -

·las Pntr~vistas personalos. 



CUADRO 2.1. 

PROPOSITO DE LA PREGUNTA 

ENTREVISTA DIRECTA INDIRECTA 
1 

Estructurada, Respuestas escuetas. Pensamientos. 
Influ1mciar lo menos. Influenciar lo menos. 
Interpretaci6n senci- Respuestas sensibles, 
lla. 
Administraci6n senci-
lla. 

No Estructurada, Respuestas escuetas, Pensamientos, 
Interpretación senci- Influenciar lo menos, 
lla. Respuestas sensibles, 
Administración senci- Información adicional, 
lla. 
Infonnaci6n adicional, 

EJEMPLOS DE PREGUNTAS DE CADA TIPO 

DIRECTA INDIRECTA 

Estructurada, Cual es tu edad? Cual es su Registro -
Federal de Causantes? 

No Estructurada. Ud. aprueba el- produc ;ª fJ to nuevo en su planta 
y comenta con el jefe 
de línea 1 Este pro--
dueto es bueno, pero 



CUADRO 2.2. 

DIAGRAMA DE FLUJO PARA LA ELECCION DEL TIPO DE ENTREVISTA 

El entrev stador y el respondente 
poseen un claro entendimiento de 
la información que se busca 

SI 

El rP.spondente es capaz de propo_!: __ .r-mn 
clonar la informaci6n necesaria. ~ 

El respondente esta dispuesto a -
responder a las preguntas requer,! 
das. 

s 
se una en rev s a es rus 

turada directa. 

ruc ura a n res 
infonnaci6n -

Altamente aplicables a la Investigación de Mercados Irdustrialcs. 1 Poco aplicablP. a.la -
Investigaci6n de Mer­
cados. 

Fuente 1 - Marketing Research. 
Donald S, Tull & DEl I. Hawkins. 
3rd. Edi tion, 

- Me, Millan Publishing Co, 
1984. 
Pag, 122, 



CUADRO 2.3. 

Factor,,s 1 ESTRUCTURADAS 

• Influencia del entrevistador. Baja 
• Habilidad requerida del P.ntrP.vistador.Baja 
. Riqueza de la infonnacion adicional. Baja 
•. Necesidad de conocimiento previo. Alto 

Factores 1 DIRECTAS 

• Tioo de infonnaci&n obtenida/ 

• Percepcion del area de interes, Alto 
Facilidad para obtener respuestas en 
que el respondente se halla 1 
- Incapacitado para responder. Baja 
- No coopP.rador. Baja 
Facilidad de interpretacion, Alta 

• Costo de administracion. Bajo 
Versatilidad para aplicar por varios 
metodos. Alta 

NO ESTRUCTURADAS 

Alta 
Alta 
Alta 
Bajo 

INDIRECTAS 

Bajo 

Alta 
Alta 
Baja 
Alto 

Baja 



Co:no un ~ubgrup." ·'" las entrevistas t 0 lqf/micas "!ncon­
tramos las ~ntr0vistas tnl 0 fbnicas asisti~as por comp~ 
ta'ora. ~n ,stas se emplra un cu0 stianario ~ir~ctan°n 
to ;irograrr.a4o nn la computa.'ora. "'l '?ntr0 vistarlor l"e 
las pr<?guntas ·lirPctamnntP ~e una panti;i.1.la y r0gistr~ 
las respu~stas rirnctamentP en la tr.rminal. · La fl 0 xi­
bilirta~ asociada con la computadora provPe varias ven­
tajas 1 

- Pl r.ntrP.vista1o rPcibn una serie de prnguntas 1epen­
dientes de sus rqspu 0 stas prqvias. 

- La computaGora pue~e automAticamont0 pr~sentar ~ifr.­
rentos vnrsionos r.e la misma pregunta. 

- Faciliña4 y rapirez para oliminar una mala prngunta 
y cambiarla por una nuPva prP.gunta ñurant 0 el ~isefto 
del cuPstionario. 

- Pl anAlisis ~e los natos es prActica..~entn instantA-­
n"\o. 

- s~ PU"'len g0 nPrar un sinntun'>ro jP, rPportr.s ~e avancn 
a bajo costo y rApiñam 0 nto, 

- ~1 rnporto final se punde producir tarnbibn rApiña--­
mPntn. 

Las entrovistas por correo son generalmento enviar.as -
por correspnnr. 0 ncia al respon~ente y el curstionario -
r~su0lto se regrosa por la misma v1a al inv~stiga~or. 
A voces se acostumbra dejar o recog~r el cuestionario 
~"riantn personal de m0 nsajnr1a ~e la propia compaft1a 
invnstigadora. 

Las entrovistas auxilia1as por computadora consisten -
0 n un nurvo tip" ~e entrevista cuyo ñesarrollo 0 s re-­
ci~ntP y guo no se pu 0 ae clasificar dentro 1e los ti-­
pos trañicionalns ~e entrevista, en guo la computadora 
pros~nta las preguntas a l's rospon1entes en pantalla 
y ~stos contP.stan v!a consola. Este sist 0 ma re1uce -­
los problemas dP influencia e int 0 raccibn. ~1 empleo 
4e ~str :n~to1o prnsupono que rü respon-iimt" ~sté. dis-­
punsto y capacitado para intoractuar directamento con 
la computa1ora. ~stP. m~todo prActicam~nte no se empl~a 
e.n f.l~xico para investigaciOn lle morcados industrial<>s, 

Una 0 ntr"vista ~" profun1iña~ involucra a un rosponñen 
tP. y un ontrPvista~or, o un grupo poqu"no de rnspnn~"ñ 
t 0 s (usualmnnt~ no mAs ~e quince) y un "ntrevista~or.­
A fstas ~ltimas se les conoc~ como "<>ntrevista focal -
"'" grupo". 



O'n una entr,,vista ''e profun'li"aº el r.ntr 0 vista"or no -
tion~ una sPri~ "" preguntas esp".>c1ficas qu 0 

'
1 "!b 0 n ser 

hechas r>n un oI"len impunsto p1r un cunstionari"· ~n -
su 1.ugar 0 1 nntrev5.sta"or ti 0 n° Eb 0 rta• para formular 
proguntas y para son·'ear aqu~llas TPSPU"Etas qu 0 pare­
cnn n·l'?vantr.s y gon"!ralm,.,nt 0 trata de cesarrollar la 
m0 jor base 4" ''atos en cualquier forma prActica, 

La Onica rP la uo su'nta al 0 ntrcvista'lor 0 s el in--
. unnciar el contr>n1 o rle as rospuostas ce"'. r 0 sponj<Jn 

t 0 , quion 1ebo sontir absoluta libertar. para contostar 
alas proguntas, sonr.e".ls,_ t'uilas y otros m~to1os suti-­
lns "le alinnto quo emplee r>l ontrevistanor, 

Las entrevistas re profundi"la'l son anecuailas en seis -
situacionPs 1 

- Cuanrlo se requioren sondeos detallados del comporta­
mi0nt~ inrlividual, actitures, n°cesida"es y requeri­
mientos. 

- Cuan'1o 0 1 0bjetivo "ª la entrevista versa sobr0 in-­
formaciOn confirlencial (inversiones pr0 vistas en --­
oquipo nuevo) , 

- Cuim"lo se tocan temas '1e naturalP.za emocional o emba 
razosa (pnr ejemplo sondear si una empresa vende su 
pro~ucto a pr!>cbs por •'ebaj0 de su costo (-lu11ping)). 

- Cuan"lo 0xist~n fuertes normas sociales y la rPspues­
ta en presoncia •e un grupo alterar!a las r 0 spu 0 stas 
(qu! imagr.n 'le un provPedor tienen °1 compra1or y el 
gor0 nt0 re pro•ucciOn r.e una corpnraciOn), 

- Cuan"o se requi"!re un onton0imiento profunco "le pa-­
tron0s 4P. f'ecisiOn o ·1e cc"nportami,.,nto (rlecisiOn •s 
compra ~e motor0s el~ctricos), 

- Los entrevista"os son profesionales que se interr0-­
gan sobrn su camp0 re exp 0 riencia, 1 pnrsonas que se 
int,.rrogan sobre su trabajo y su ca.11po do exp<>rien-­
cia. 

Un factor qun 'leb~ consir1erarsg al realizar entrevis-­
tas ~e profun~i1a:, es el cansancio ~el entr~vistador, 
Un prom,.,dio nor.nal ce entrevistas que no agote al in-­
v~stiga·•or PS -:., sP.is <>ntrl}vistas en provincia y tr0 s 
<>n la zona ri~tropolitana nel Valle ile Ml!xico. 

Las sesi·inns 'le grupo se aplican en las siguinnt<>s ci_r 
cunstancias : 

- "'.xpl0raciOn ·Je una nueva inPa o proilucto nuevo. 
- "stu-·ios ~~ necesi~añ<is bAsicas para el ~iserro -!e 

pro•uctos, 



- ~stu~ios ~P. p'lsicionami~nto 4 e producto. 
- InvP.stigaciOn .¡e publicida~ y comunicaciOn. 
- "'stu··ios '!e la expP.rinncia 4 e los c'?nsurc.ir1cres con -

un pro"ucto r1 <>t 0 rminado, 
- InvostigacHm •,.. vocablos a-lccuar'os 1urant" el ''l'.!sa­

rrolln 'P. un cunsti~nario. 
- retinminaciOn •le actituc'!S y comportao:li ... ntos. 

Las s1Jdcnos •1 e grupo Ee forman con repres"<ntant<:>s "e 
un seg-.~nto re m'lrcaro en particular. Los resp1nden-­
tns se seleccionan de acuer~o con un plan re ~uestrr.o 
y S" l,..s junta en un l"cal qu 0 rlispon" ~e instalacio-­
nos y/'l P·•rs,inal que registre C1 filr.1° las entrevistas. 
La entrevista es morcra4 a por una porsona que int,..nta 
cr0 ar tres estaros generales en ol grupo : 

Compen,..traciOn con ol &rupo, (formular las reglas •e 
intoracciOn ~el grupo y los obj 0 tivos de la entr0vi~ 
ta). 

- Provor.ar una Hscusi.t'm intensa sobrP. los aspect'ls r~ 
lovant"S ~el ostuAin, 

- Fxtraer y rnsumir las conr.lusiones del grupo y 11°--
var al.grupo al consenso. 

~n g"n~ral el moderanor o un auxiliar preparan un r~s~ 
m0 n r1e caña sesiOn ñespu~s r.e analizar la transcrip--­
ciOn Ae 6sta. 

Fl empl~o ne entrevistas nnfocañas de grupo presenta 
las sigui~ntes Vr>ntajas : 

- Cara entrevista·'o pUf!4e profun1izar y refinar s11s 
opinion°s al intnraccionar con el grupo. 

- Cuan•lo un entrevistarlo toca un punto determinarlo, ~ 
n'!ra cnmr>ntarios en cascada ne otros mi 0 mbros ''el 
grupo que tienen una opini~n ~imilar o enfAticament" 
cnntraria. ' 

- La 1Jntrovista .40 grupo 0 s mAs entrP.tenida y ofr'lce -
mAs estimules a lns participantns que una simplP. en­
trevista profun~a. Esto genera comentarios signifi­
cativos d 0 parte ñe los integrantes 1el grupn, 

- .,1 formar parte ~e un grupp· brin·'a a "-•1s 'lntrevista­
''o:c una ci,,rta sBguri'la<' qun 1·1s motiva a expr<>sar -
aSpPctns qU'l Ae l)tra rnanora n0 "XprP.sarlan, '.)e J.a -
-nfrma forma cnmo las prnguntas que formula el m':l°lP.ra 
•or s" dirig<>n al grupn con'J un to-la, las rospuostas 
snn esp'">ntAn~as en un gra•o suporior al obtenido con 
otras Vcnicas. l'e la misma fama l'">s r!'sprin•.ent<"s 
no sinntnn obligaciOn ~P. ccntPstar ninguna pr~gunta 
ºXCP.ptl) la quo quinran r<>spnnr.~r. 



:'e la mis1:Ja forna SP tirnr>n las sigui 0 nt">s ñesv<>nta-­
jas , 

- ~uraci6n pr1l1nga~a (una a trP.s horas). 
- Se r"alizan nn l~calidarr>s que tiF>n'ln rr-qu~rimi~ntos 

'Specific0s (c~•nara:; re cin", graba4"ras, :?ecreta--­
rias, 0 •ecanos, Crunara ~e Gosel, 0 tc.), 

- "'n virtu·' .,,, los "'os punt~" ant,,riores, "S dificil -
c~1r4inar a los minmbr1s "e ca•a grupn prov0 ni 0 ntns 
·ln una •nurr.tra al azar. 

- La<' p'rsnnas qun asistnn a ~st0 tipo re entrevistas, 
<'nn .,,,. alguna mannra ·lif0 rent 0 s al resto <le la p'lblJ! 
ci<'m. 

- SP. pue1e presentar falta 1e participaci6n y no res-­
pu"sta, quP. son fuF>ntos de error potoncial qur> pun-­
ien snr importantes, 

- Las "ntrevistas enfoca!l.as '1.e grupo son caras. 
- 1"1 m'l4'lrai!or pUP<lo influenciar seriamente la entrP--

vista cambian,o ~e tema r~pi~amentF>, alontan!l.o ver-­
bal o no v"rbalm 0 ntr ciertas respuestas o saltan!l.o -
cinrtos aspoctns espnc!ficos. 

- El 1Jfecto cnmbina'1o 'le los nrroros potenciales, em-­
Pl"o ñe muestras pcqu0 ftas, e influencia '1el. mo~era-­
ñor, hacq altamnntP ri 0 sgosas las generalizaciones -
,., la poblaci6n basañas en un grupn pequ"n'>. 

Las cuali~ares "'" 11s 4istintos m6to1os ñe entrevista 
SA resunnn nn nl cua,ro No, 2.4. 

Crit~rios para SP.lnccionar un m~to,o ,,, ontrnvista. 

Los crit 0 rios que afnctan la selccci<'m de un m~todo de 
investigaci6n son 1 

- CoMpl<>ji~a~. 
- Canti·~a· •'e natos requeri~os, 
- Pr0 cisien ~es~a~a. 
- Control "'e la munstra, 
- Rnqunrimientos ne tiempo, 
- Nivnl acP.ptabl" ,,, no respu<>sta, 
- Costo, 

La selP.cci'in "e un m,._to,,., o~ inv~stigaci6n part-o ~P. 
"os variablPS funnamentales : 

- ~1 valor rle la informaci6n requerida para la toma rle 
·1 ncisi 'JnPs. 

- "'l. costo -c!!l niv'!l rlt> precisi6n rP.queri,1o, 



CUADRO # 2.4. 

CUALIDADES DE LAS DIFERENTES ETAPAS DE ENTREVISTA 

TIPO DE ENTREVISTA CORREO TELEFONICA PERSONAL PROFUNDIDAD 
CRITERIO 

Complejidad de la obtención de la infonnación re-
querida. 1 2 j 4 

Cantidad de i~formación requerida, 1 2 j 4 

Precisión para resolver preguntas ---
4 Precisión sensibles, j 1 2 

deseada Control de la inquencia del entrevi_!! 
tador. 4 j 2 1 

Grado ñe control sobre Pl Pntrevistailo. 1 2 '.3 4 

Tiempo requerido para "isponor il~ la informaci6n. 1 4 j 2 

Rango de respuesta probable ~P obtPner. 1 2 j 4 

Costo j 4 2 1 

-
l"ar-ili"ª" para prosontar ayuilas visualPs, 2 l 4 j 

Fadli"lart para tabular rPspuPstas, 4 3 2 l 

EXCELENTF. t b. 
BUENO 3 
REGULAR 2 
POBRE 1 



La selr·cci"n .,,, un mAto<:"n •e i;>ntrevh:ta tambi~n ;ep~n­
"" ''e "stas variablos, "stas son d'lp 0n'i<>nt~s ·'o lis 
r,r'i tnrfoE '3<'?\ala·' o:: antnri "lr:nont'l, r1 n. la sigui--nt" fo! 
:-r:a : 

- "1 val.~r r''l la informacibn rcqu 0 ri"a C.epP.n~P. ~e la : 
, Pr~cisi~n ~esea0a. 
, Cantida" "o -'a tos. 
, Co::iplejiila" 1c la obtP.ncibn de 1atos. 

- "l cnsto ''el nivel de precisibn requ"ri"o "epPn·'e --
ilo 1 

Ti<>mpo requP.riilo, 
Costo, 
Nivol acPptabl" ~e no respuosta/rango de respuesta 
aceptable. 
Control ~" la nuestra. 

np acunr1o con Asto, la solPccibn de un m~todo de en-­
trevista en un caso pra:ctico, rlepPndP. del valnr ponde­
ra"o re ca"a critorio. Con fines explicativos p')i!emos 
rupon"r quP cada uno dP ellos tiene el mismo valor pon 
ilera"o, lo quo nos pcrmitr pPrcibir la utilidad de ca': 
"ª m'-t'ld.., on funci.bn dPl· valnr ne la informacibn re­
qu<>ri0a y 0 1 costo ~el nivel rP prP.cisibn ilqseailo, 

- Para calcular !>sto nos basa.~os ~n el cuarlro No. 2.4. 
"Cualicañes .¡.,. los ñifer~ntes tip".ls de entrevista". 

Aunqu0 los investigadores gen'lralmP.nte 
cir la cnmplnjicañ ne un cuosti~nari1, 
cunstancias se requiP.re qun ~stos sean 
jos. como por ~jemplo 1 

intentan reñu-­
an algunas cir­
bastant~ compl1_ 

la. Alguna vez ha e~plea~o su compan!a microinterrup­
t'lres Z? 
SI 
.(NO Pas~ a Ja.) · 

lb. Qun tipn ile microintorruptor z ha empleado su com 
pan!a? 
V) 
Sm Pase a la pregunta Ja. 

Ti<'ne pnco sentina hac<>r la.pregunta lb, si la r~spues 
ta a ella es NO. Tambi"n os dif!cil que el respnn1en': 
t 0 sn aut'lailministrP. este cu~stionario por la que ni -
<>s ailecua"o n~pl<>arlo nn una nntrnvista por correo, -
r 0 tal ~anera qu0 las entrevistas personal~s y telnfb~ 
nicas s~n mis aAecua~as para recolectar ~sto tipc ~e -
informaci ~n. 



Ar.J?:n~:: (~a r.ucr;tj onari 0$ ~structura40s 1 r:ons!:!CU~ncias -
dP. ~rPr,untar- ospncificadaF ppro variablPS, los cu 0 stig_ 
nari0F no "strurturadns n0 pu"r!P.n snr a·1minif'tra"of' -­
nryr cnrrPn, La~ tbcnicas no nstrunturañas C0~0 las ~n 
·trevistas pr.rsonaJ.PS rP.qUi"rnn ·'ry •mtr<>vista,s persona':" 
lns AnbirlO a qun rnquiarrn COmp,.,nntracibn nntr' nl rn­
troVistaror y n] r 0 sponAnntc, 

(ltros asp°Ct"S r 0 for<>nt 0 S a la rompl 0 jJAa'1 tinnÑr>n a -
favor~~ 0r ~1 uso ~P ~ntr0vistas p~rsonal~s, por ~j~m-­
plo ,1 nmplno ÑP ayu~as visual 0 s. 

r.as ;-rnguntas ·ln opcil>n :-i~l tipln nor.11almnnt'-' rnquinr.-n 
una pr~snntarBn visual Ap las alt 0 rnativas, ya qu<> 0 1 
raspon 4 P.nta no pu00 P. r'corrlar 11As qu 0 una pequnna par­
ta ~~ las qun SOn prnsentaras OraJ.mentP, nP. ~anora Si 
~ilar n]. tnléfono y nl Corrro son inapropÍaÑOS para PS 
tudfos "n qu" nl r¡.sponr1 nnto expr 0 Sf' su opini.bn ªº"rea 
ñn caract~rlsticas flsicas (Pmpaqun con caractPrlsti-­
cas 0 SpPc1ficas on ingnniP.rla), 

Cuan"o SP rP.qUi"rPn instruccionos complr>jas, SP. obti 0 -

non mP.jorns rPsultaños añministran1o .,,¡ cunstionario -
nn una entr0 vista personal. De man.,,ra similar si la -
rnspuPsta requPriña es extAnsa, tambi~n es mAs a0ncua­
"ª la entr~vista personal. 

Por lo snftala"o anteriorm•ntr> se pu""e VPr que las Pn­
tr<>vistas P"rsonal 0s son las mé.s fl»xi.blPs ya qun pue­
n<>n sP.r rmplna"as para a~ministrar cualquiPr tipo Ñ0 -

CU"Stinnario, 01 nntrevistañor pun·1 P, Mostrar ayu4as vi 
sual 0 s "n aqu0 llas pr0 guntas qu" lo !"'qui~ran y pun 40-

obs0rvar la rnar.ci6n -.el r?spon 4 ont 0 a sus preguntas -
cnn ~ayer pr0 cisi6n. Las nntrevistas tr>lPfOnicas son 
'llnnos fl 0 xibl 0 s qun las entrP.Vistas parsonal"s, ya quo 
no pu-·' "!n nmplParso ayU~aS Visual os al r0SpOn'~ento, ni 
PUP.~" fJbi;~rvarSP la r<>acci6n r1 el rnsponc' 0nte, 

LaP 0 ntr1viEtas por corroo son las monos flrxiblns, 
~n •stas, las proguntas ~ebnn pr0s~ntars~ en .un orñen 
fijo •an~o las mismas instrucci~nns a to~os los respon 
·1 ,,nt,.s y la capaci·1a 4 ·'e captar informacibn a·'icional­
sn r~4uco a su mlnima exprosibn. ~ste procP4 imiento -
incre~enta la estan~arizacibn, p 0 ro tambi~n incrementa 
la c~nfusiOn por :¡:artn r.e los responñ~nt?.s, 

Muy r 0 laciona4 o e on la complnj ir'a~ s-= encuontra la can 
ti·'a 4 

"" •atoo qun rl.eb"n ser g~nerar1os por un cuastio': 
nario. La cantiiad ~e "ates implica ~os aspoctos 1 



- Cuil.nto tii>'!lpo requi.Prc la a•mi nistracHn ·1 01 cu0sti.Q 
nario, 

- C:1Antn '~fuPr7.') sn r~quior ... ' 0 1 r·'S,;l·"n~Pnto para C•l:!!_ 
plP.tar·el runstionario. 

Las nntrovistas porsonal~s on gnn9ral pundP.n s~r mAs -
largas qu<> las ontrnvistas t 0 lnf6nicas o por corrP.o, -
a~effiflS MI) qUP Pl <>SfU<;>rZO r<'qUnri"o -'? los rP.S~on" 0n-­
t0S gonnralmnnto OS !T\Pnor on Una ~ntrnVista personal -
qu<> en una <>ntrnvista por correo, o nn una nntrevista 
por t 0 Pfono. 

"l h'cho ,1,, qun °1 <>ntrevista.-ior registr'l las respues­
tas libora al respon"ento ~P. ~sta tarea, Las entrevi§. 
tas tolnf6nicas y porsonales, compartnn ~sta V'lntaja, 
Do cualquinr for:na, las entrevistas porsonalos ademfls 
p0 I"llit 0 n la presentacibn ñe ayuifas visual 0 s qun pun~'ln 
rr'ucir nl <>SfUP.rZO rnqu0 ri•o p~r el r0sp~n• 0ntn, "n 
una "ntrovista porsonal ol rospon··1 03ntn pun"" ser con'1~ 
ci'o a trav•s ro las opcion's ife una progunta ~"mal-­
tipln opción, lo cual tambif>n re·1u<!o c>l rsfuerzo mPn-­
tal requPri•o por nl rPsp~n4ento, 

Las Pntrnvistas t<>lnfOnicas tra•icionalment0 son mAs -
cortas quP. las pnrsonalPs o las entrevistas por corrPo 
~,,bi 'n a la faciliifa·1 qu'l S" ti 0 nn para t<>rminar con -
una conv 0 rsaci6n tnl<>f6nica. 

Las <mtr<>vistas por correo SP. VP.n afPcta·4 as mAs por 0 1 
tipo ·~ prngunta quo por ol tamano ~el cu0 stionario, -
ya qu0 las pr0 guntas abiPrtas al final if P.l cucstiona-­
rio requi<>r<>n PSfuPrzo consiif erabl 0 ñe part" del res-­
ponr'lnte Mientras qun una respuP.sta a una prP.gunta de 
'!IOltipln opci6n larga lo requ'lrirA menor esfuerzo, 

En gP.nnral poi~emos concluir quP. una gran cantiifañ ife -
•ates puP.if~n ser obteni•os en or~en por las P.ntrP.vis-­
tas p~rsonalns sP-guirtas por las P.ntrP.vistas por corrPo 
Y pnr Oltimo por las P.ntrevistas telnfOnicas, ~naque 
llos casos 0 n quP. los rP.~von~ontes P.stAn altamPntP in~ 
tP.r~sa•os P.n el t6pico, la canti"a1 y la calida"' "'P la 
infoMacHm QU" pue,1p s 0 r rP.colecta•a por las tros mh­
to·los. os similar. 

La prP.cisiOn •e los •atos obtnnidos pu,,Ae ser afecta4 a 
por un sinnOmor~ •P. factor0 s como son : Int~racciOn -­
,.,,,_ nntrovi.sta·'or, nl 0 fP.cto del munstroo, ol "'iseno -
., o l cu 0 sti .,nari ~' 0 tc. 

Fn 'l cua4 ro No, 2.1~. resu.'llimos las cualira•es 'le los 
4 if0 rnntns mhto~os 4 o nntrPvista, y nn ol No. 2.5. la 
util i.da'' "'P. "st0s. 



CUADRO 2.5. 

UTILIDAD DE LOS METODOS DE ENTREVISTA 

CORREO TELEFONICA PERSONAL PROFUNDIDAD 

Complejidad. 1 4 4 5 
Cantidad de Datos, 1 2 3 4 

Valor Precisión. 7 2 3 4 -- -- -- --de la T o t a 1 1 9 8 10 13 
Infonnación Calificación 

Cuantitativa. Regular Pobre Bueno Excelente 

Tiempo requerido. 1 4 ·3 2 
Costo, 3 4 2 1 
Rango de respuesta. 1 2 3 4 

Costo Control de la muestra 1 2 3 4 -- -- - --
de la Total1 6 12 11 11 

Inf ormaci&n Calificación 
Cuantitativa. Pobre Excelente Bueno Bueno 

Base de CIÍlculo 1 Sumar los puntos anotados en el cuadro No. 2.4. para cada factor. 
Fscala .,e Decisión 1 Excelente - Valor mas alto del renglón, 

Bueno - Segur.do valor mas al to del renglón. 
Regular Tercer valor mas alto .,el renglón. 
Pobre - Valor mas bajo rlel renglón, 



Problomas asociaros con ca'a tipo ne ontr0 vista. 

Los m~s comun°s son 

- Pr0 guntas sensitivas. Fn las inv~stigacion°s "º meE 
r.a"os in~ustrial 0 s, C'ao.n °n i.sta clasificaciOn las -
prnguntas sobrn info~aciOn confi"n.ncial y las qu 0 -

afnctan int'rnsPS croa,.os. 

- Efnctos 'nl. Pntrevista'1or, La habilir1a4 "e lns o.n-­
tr0vista4ores para cambiar proguntas, su presenta--­
ciOn, su forma 4o hablar, a"emanns, la forma 0n qu~ 
son·' ea, PU" 'nn ser .• "SV0ntajosas. Esto significa 
qur ca4a rnspon"ontP rPcibirA on nl mojar r.e lns ca­
sos una ~ntrovista ligoramonto "if0 r 0nto, 

nepon~icn~o rel trma, la clase social a la qun p8rt8n~ 
C" ol rntrevistaror, ""ª", sexo, capaci"a", oxpectati­
va~1. opinionns y tnno ".le voz, pu<>cen afoctarse los re­
sulta•'os. Con proguntas abiortas, Pl vocabulario y la 
vocalizaciOn, pu 0 ren influonciar los "ates. 

"ebirlo a qu" el •mtrevistaclor os muy importanto en las 
ontrevistas porsonalos, nl poligro ñe su interacciOn -
os gran~e. Las entr 0 vistas telefOnicas tambi~n ostAn 
suj 0 tas a los efectos nel "ntrevistador, mi 0 ntras que 
las entrevistas por correo no pr~sentan i.ste probloma, 

Los erroros potencialos que los entrevistañores pue"en 
intro·'ucir, "obon ser l'linimizailos a trav~s r'e un buon 
"isono y nl Prror rosi'ual rebo SP.r tomaro nn CUonta -
0 n forma esta4 1stica o subjotiva. El omploo ne P.ntre­
vista"oro.s bion ontrena,os y controlados minimiza el -
nrrar potoncial, 

otras fuentns '1e errar, 

Fstas tion°n un pfPcto rJiferente en los Hstintos muo 
•os •e entrevista, En una entrevista por correo 0 1 --= 
rnspondent<> no pu 0 "e buscar clarificaciOn sobr~ pro.gun 
tas confusas o tl>rminos quo no son familiar~s. Fn una 
entro.vista porsonal o por t~ll>fono Al ontrevistañor 
puoñe aclarar ~stas pro.guntas. 

Otro problorna pot~ncial con los cuestionari0s por co-­
rroo consisto. en quP. los respon~entes puDr'!en loer la -
totali·lac! ~P.l cu0 stionario antP.s '1e contestar las pro­
guntas, o pu 0 nen cambiar las respuostas a proguntas -­
prnvias •espu~s ~e ver las subsecuP.ntes. La inentifi­
caciOn rol patrocina~or ñela invostigaciOn pue~e in--­
flu0nciar las r 0 spuestas a algunas proguntas, 1e igual 
forma por 10s tr~s m~to~os. 



Lns '.l\At0·1 1s "i::PlP.a~os.para animar al rP.sp"n'ent 0 a COJl 
t"star cunstionarios por correo como prP-notificación, 
carta ·'P. presentacibn y contactos lle seguimi"nto, puP.­
r"n re"ucir la precisión rle las respuP.stas, ya qu~ ~e­
tas in·'uccion°s ali 0 ntan a a4 ivinar al rP.spon.-!ente. no 
informa•'o, n" cualquier forma, hstas in~ucci'lO"S n'J -
necesariament• re•'ucen la precisión -'e la respuesta, 

Las entrevistas pP.rsonales ofrecen el mayor potencial 
~e control sobre la mu•stra. Una lista ~e lns inrivi­
duos o 0 '.llpresas no se requiere, p•ro ~stas son °P.sea-­
bl,,s, 

Los procori'.lli•nt0s "'e control •xhaustivos causan cos-­
tos sustancialm0 nte altos. 

Lae entrP.vi.stas por correo a empresas cr•an problnmas 
'e p~co control para el invP.stigaror ñebi"'o a qu• ee -
ri.fki.l .·.,toonninar la esf0 ra 4e rosponsabili~a1 4e un 
i.n·'ivi'uo prir "l titulo , • ., su puesto, por lo que fre-­
cu•nt•mnnt• no se logra cnntactar a la persona relevan 
to para <>l obj•to "'el 0 stullio. .ne la 'llisma manera, --= 
los ejecutivos ocupa,os circulan lns cunstionarios a -
personal quo llispone llel tiP.mpo p 0 ro no ~e la informa­
ci6n relevante para rP.spon4 er.a-'ecua4amont". 

-.;;o conclusión podemos senalar que el mayor grallo ñe -­
control ·'e la muestra lo prnvee la entrevista personal 
a una muestra elegi•a al azar, la entrevista telefOni­
ca proporciona un mejor segun~o lugar cuan~o se reali­
za en la oficina ael entrevi.starlo, 

Las entrevistas t~lnfónicas a empresas son las de mis 
corta 1uraci0n, a~emds ne que emploan menor tiempo <>n 
lograr contactar al responnentn, pnr lo que qs posibl 0 

lograr mayor ntlmPro tle ellas que con entrevistas persa 
nales, Ar,,~as es mas fdcil contratar, <>ntr~nar al p•r 
sonal, controlar y coor."inar las <>ntrevistas tP.l<>fóni': 
cas. 

Las <>ntr~vistas por corrP.o toman rl ti<>mpo mds largo -
re lns tr 0 s m•to~ns. 

F.1 rango •e respuosta se refiere al porcentajP ~e la -
mu<>stra orl.gi.nal qu0 es entr<>vistar1 n, Fl pnrc.,ntaj<> -
"!> no rrspu-~sta se com:pon° l!n f>stP caso ie 'los elP.men­
tns M.sicos : . 

- RehtisP.s a contrstar t0-'a la información solicita,la, 
- No contacta~os. 



~n g=nrral nmplrar Pntrevistas po.rsonalns y tPlef0ni-­
CaS gnnPra un ~ayer porcP~tajP ñe respuesta que la en­
trPvista ~or corrPo, 

El costo r1e1 oxamr.n varia con °1 tipo '1 'l P.ntrnvista ª!!! 
plca,o la naturalnza 'el cu=stionario, 0 1 rango ~e -­
rospuesta roquP.ri•o, Pl ~rna gPogr~fica cubi 0 rta y ol 
tiPmpn en nl quo SP. realiza la investigaciOn, En g0 n1 
ral para elP.gir un mi!!to·•o ~e examen se ~ebe analizar -
los costos iniciales •e contactar y los ne contactos 
post~riores {volvnr a llamar, enviar nunva correspnn-­
•pncia costo •el portP •e regrPsn •el cunstionarin -­
contnsta•o, llama~as tnlefOnicas aAici~nales y cual--­
qui~r P.sfunrzo realiza·1o para incrP.mPntar Pl rango -le 
respuesta). 

!!'n el cuaAro No. 2.6. resumimos las fuentes ~e error 
potnncial asocia•os con los m~todos Ae entrevist~. 

2,2,5,selecciOn de la muestra. 

Para la investigaciOn ne mP.rcados in~ustrialns se pun­
•en crnsar o muestrear las poblaciones para analizar -
las caractr.r!sticas ~e ~stas. 

A vncns es posibln y pr~ctico censar una poblaciOn (mP 
~ir to~os los elnm•mtos de la pnblaciOn '1e int0 rfls), :: 
pero no siempre es posiblP recopilar to1a la informa-­
ciOn nr.cnsaria debir1o a limitaciones de tiempo, costo, 
rP.cursos humanos, car!cter Aestructivo ne la muestra, 
prRcisi6n, cambins P.n las caracter1sticas •le lris res-­
ponc'P.nt<>s ñebi•os al proceso ~e mP.1iciOn, 0tc, En 1's­
t0 casn prncn•emos a tomar una muestra •e la poblaci6n. 

Fmplnar un censo implica no t<'ner error •e mue.strno, -
p~ro presenta algunas Aesventajas como son 1 

- 17s m~s caro, 
- No r?duce errores Aif0r~ntPs al ~e muestreo, 
- F.l pod=r cambiar un tip~ ~e error por otro·es limit~ 

"º· 
Con una muestra es posibln invertir en acciones que -­
re"uzcan los errores '1iferentes al de muestreo tal que 
el ~rror total sea menor al obteni~o con un cP.nso, -­
Por lo tanto, ns posibln tener una mP1iciOn m~s pr=ci­
sa a partir 1e una munstra qu~ ae un cP.nso, 



CUADRO 2.6, 

FUENTES DE ERRORES POTENCIALES ASOCIADOS A CADA METODO DE ENTREVISTA 

FUENTE DE ERROR POTENCIAL CORREO TELEFONO PERSONAL PROFUNDA 

No rP.spuesta. Fuerte Alto Medio Bajo 

Preguntas sensitivas. Medio Fuerte Alto Bajo· 

Influencia del Entrevistador, Bajo Medio .Alto Fuerte 

No clarificación de dudas, Fuerte Alto Medio Bajo 

1 Leer el cuestionario antes de responder. Puerte - - -
Identificación del Patrocinador, Medio Medio Medio Medio 

Tiempo de la entrevista a lo largo i!el Alto Fuerte Medio Bajo 
P.stui!io, 
Adivinación Puerte Alto Medio Bajo 

Poco control del Investigador 
"ntrP.vistarlo, 

sobre el Bajo Alto Medio Bajo 

Poco control de la muestra, Fuerte Alto Medio Bajo 



l. T'nfln:!.r la poblacil>n "n t~rminos ~P. 

- <'l<>n..,ntos 1 G~rontns i!e Cnnpras y Prorluccil>n. 
- UnidadPS : Companias usuarias 1e a1hesivos sensi-

bl ~s a la pr,,sil>n. 
- ~xt,,nsil>n : FabricantPs de papPles y cintas auto­

a~ho.riblos, 
- TiPmpo 1 Consumieron ~stos adhnsivos durante 1985, 

2. "'sp<>cificar ol marco muestral '1etorminanr1o ol mnrio 
·'P. rriprrisP.ntar lns elem.,ntos i!e la poblacil>n. Por 
nj<>'llplo : listan''º las companias fabricantes ~e pa­
pnles autoa,hPriblos y cintas a~hesivas provistos -
por ~1 patrocinanor y CANACINTRA. 

3, <'sp.,cificar la uniñañ r1e nuostreo, ~etorninanno que 
se muAstr,,ar~ por compan1a aunque se ha~~n ~os en-­
trevistas por conpanla. 

4, F.suncificar ol m~tono de munstr0 o, tomanr,o cinco de 
cisinnns b~sicas 1 mu 0 streos probabil!sticos o no ~ 
probabilisticos, sencillos o por congl.,mnraro, es-­
tratifica~o o no "stratificarlo, con igual o 1esigual 
probabiliaañ ne SP.1.eccil>n Pn una etapa o 0 n Ptapas 
m~ltiplos, Fstos se aescribP.n °n °1 cuañro 2.?. 

5, ~etal'l'linar el tamafto de la muestra, moñiantA jui--­
cios arbitrarios por el meJor esuferzo posible, ta­
ma?\o requerirlo por celña (muestreos por cuota o PS­
tratifica1o al azar), usando el m~to~o estañlstico 
tra~icional o el moñelo Psta~1stico Bayesiano. 

6, Es Pcificar el lan 1e muostrrio m"diantP proceñi--­
m "nt0s opnrac onalPS para se eccionar las unidañes 
~e la mu,,stra. 

?. Sel,,ccionar la muestra implica hacer el trabaj1J ~,, 
campo y 0 scritorio necesario. 

La r.ecir.il>n entrP nu<>strear probabil1stica y ~o proba­
billeticamente, se funiamenta en un critorio ne val,r, 
con el qun SP. busca qu~ el rnargP-n entre el costo y Pl 
valor soa el m~s granr.e posible, Los factores siguinn 
t"s -l"'b0 n consi-~erarse P.n la estimacil>n r1el val1Jr r<>la 
tivo ,,,, lns m"to•os • 0 muestreo 1 -

l. ¿Qu~ tipo re informacil>n se requinl", pr~moñios y/o 
prnpnrci1Jnns o t~talns proyectablos? 



CUADRO 2.7. 

Dl1SCRIPCION DE LOS DIFERENTES METODOS DE MUESTREO 

METODO DE MUESTREO DESCRIPCION 

Aleatoria simple. Todos los elementos o conglomerados (grupos de ele-
mentos de caracteristicas iguales) tienen i~al pro 
babilidad de selección. Se conoce la distr bucion-
de frecuencias de los estad!grafos en el muestreo -
aplicando repetidamente el procedimiento de extrae-
ción. . 

Aleatoria sesgada de La probabilidad de selección de los elementos no es 
salto sistemático. la misma. Las inferencias solo se pueden referir a 

PROBABILISTIQO la población incluÍda en el. sesgo (se muestrea al -
azar 1 de cada 50 nombres en el directorio telefoni 
co, excluye de la población a los no listados en er 
y a los que no tienen teléfono). 

Aleatoria estratificada Se detenninan las proporciones de los subgrupos de 
la población y la muestra se extrae al azar de cada 
subgrupo conservando las proporciones respectivas. 

Muestreo de convenien- El único criterio de selección es la conveniencia -
cia. del investigador. 

Muestreo por cuota. Similar al aleatorio estratificado pero la muestra 

!Q se selecciona por métodos distintos al azar. 

PROBABILI§TICO Muestreo intencional. Se selecciona la muestra con un objetivo específico 
intencionalmente no representativo. 

Muestreo por juicio. Es represP.ntativo en base a procedimientos de 
cio'ñ basarlos en sumas logicas. 

sele.2 



2, ¿ Qu" tolnrancia a1 "rror p!>rmi tr> Al probll"ma? 
3, 4Qu~ magnitu~ tienP.n lris errores ciferP.nt<>s al dP. -

munstrPo? 
IJ., ¿ Qu~ tan h"'1"g"n"a ns la pnblacibn con r!'.!spncto a -

las variablns qu" intP.rnsa nn•ir? 
.5. 4 Qu" tan costos., "ª un nrrrir provenienta ·ile la in-­

formaci~n ~., la munstra (promn•ins, proporcionl"S 1 

magnitu~ totai., ntc,) on Vrminos 'le la "lecisHm -
cnnf'ncurnt"? 

Bn thr.ninos gnn°ralt>s, la n<>cP.siña"I 0P. totales proync­
tablns, nrrorns pP.r~isibl~s pnquP.ftos y altos costos -­
pnr "rror '" mu~strnn, favor"c"n rJ. 0 ':1plno ñe :nu 0 strn­
"f' "'º tip-. urobabil!~tico, (Cuadro No, 2,8,) 

La prqU""ª tolnrancia "" error significa qun la elimi­
nacibn "e t"n~encias en la selecci~n ~P. ele~nntos y la 
habill "'ª" para calcular 1>l error •P. muestrPn, se con-­
vi ,..rt"n nn un factor :iuy imp-.rtantn (ln la S"leccibn ,• ~ 
un plan ~P. munstrP.0 y favor,,ce el 1>mplno -~e mhto·•os -­
prnbabil1sticos. 

~rrorP.s potenciales pequnnos ~ifernntr>s del ñe muP.streo 
tambihn favorncen ~l muostreo probabil1stico, ya que -
~ntr" menor"s sPan los otros errores pot"nciales, ma-­
yor importancia adquiPr<> el P-rror ñe munstr<>n, 

""'ntre ~ié.s hnt.,rog6nna sea la poblacil.m, SP. obtinnn :na­
yor r0pr"s"ntativi~añ con una mu<>stra probabilistica. 

2.2.6,S<>lncci~n •p la m"to'olog1a anal1tica. 

La selrcci!m ""la mnto"lologia analitica ~ebP hacPrs 0 

antns "P. la renol.,cci~n ~e los "atos, La mPto"olrigta 
ana1.1tica incluyo C"nvortir una seri'! "'l observacbn°·s 
'n infoI'!ll 0 S "<>scriptiVOS y "n infPrenci.as basañas en -
rnlacion"S, 

Lris tipris de anAl ids qun puf'r' en r' P.sarrollarse ri <ipP.n-­
r' pn "e la natura1~za ~el mu~stren, nl m~to"o r'p n~di-­
cHm y "l m"t~1o r'!e recol.,ccilm r1e inf·~rmaci6n, 

La rn"toñolrig1a anal1tica es tan vcrsé.til comri la imagi 
nacibn ~el invPstigar.or, si 0 nño su ~nico limite Asta -
misma, La m"tor~olngia analitica ~'!bP. ser añecuala pa­
ra transformar los ~atas recolectaños en informacibn -
dtil. 



CUADRO 2,8, 

FACTORES QUE AFECTAN LA SELECCION DE UN METODO DE MUESTREO 

NECESIDAD METODO DE M llESTREO APROPIADO 
PROBABILISTICO NO PROBABILISTICO 

Intormaci6n Precisa 
Aproximaaa 

de muestreo Alto 
Bajo 

Error 
de otras Alto 
f'uentes, Bajo 

Representatividañ Alto 
Bajo 

Costo de decisidn Alto 
Bajo 



Ané.lid~ ·~P. la i!'l:!'~rmacibn. 

El ané.lisis "e la informacib,1 implica transf'>nnar una 
seri n ., e obsPrvaci?nns en respu~stas "escripti vas r 0 1J! 
tlvas a ~as variablos y/~ infernncias ile las relacio--
nrs entrP las variabl 0 S, · 

"'stn anAlisis involucra •.os aspectos 1 

- RPilucciOn. 
- "'stimacic'm, 

R0 •ucir la informaci~n se refiP.r~ al preces~ "º obte-­
ner .fatos listos para su aru\lisis, tabulaci·~n y trata­
Mirnto retail1stico, 

Estimar se refi 0 rn a inferir el valor de una poblaci&n 
parti 0n~o de un subgrupo de ~sta. 

La rP.~ucciOn de la infonnaciOn involucra lns siguion-­
tes asp 0 ctas 

l, Contro1°s de campo 1 Son procedimientos disef\ados -
para minimizar errores durante la recol 0 cci0n de -­
los ilatos qu 0 aseguran quo el muestreo, recol<'ccibn 
·~e los ilatos y los objPtivos de mPdiciOn se cumplan 
confnrmo a lo plan°ar.a. 

Para ~sto, los control<s de campo ilebnn ser monito­
rP.ailos y valida"os, 

~l monitoroo consiste on la obs 0 rvaciOn del trabajo 
lle campo p'>r l~s sUpP.rVisorP.s y/o ilirectores ilel -­
pray0cto ilirectamnntn sobre el camp0. 

La vali"acibn consisto en vorificar la prncisil>n -­
"el trabajo ·"ril campo i!espu~s de hab.,.rse realiza·•,,, 

Norr.ialmP.nto consist 0 en qu• el supervisor u otro iD 
vestiga·1or VU•·lvn a entrP.vistar a una partP ~e la -
murstra lle respon•ontns "e calla lista lle entr~vis-­
tas cornpl<>tas, "'l prop.!>si to PS asP.gurar qur la en­
tr0vista tuvo lugar y qun se hicieran al rospon~en­
te todas las preguntas del cuestionario, Confirman 
ilo lo anotado al cnnfirmar P.l respondentP. sus res-= 
pu 0 stas a preguntas tamañas ñe diferentes partP.s -­
ñel cuestionario. 



Im: controlns "" campo <iebo.n facilitar la e~ici'°Jn -
d" la infoI"nacic'>n cn-!ifican'1o car'a t>ntrevista y se­
nalan·'-. Ei "'St! compl<>to, 0 n qu~ ti 0 r.1po, si no SI? -
contacto o rehuEO contnstar el resp.,n"ent0 , qui~n -
nntr<'Vist~, •te, 

2, r.~ici~n i'e la i.nfor:'1acHm , Consistr en asegurar "'.­
qun lns ~at1s rncopila"os 0 Etln presentns, prPciEos 
y "nt,,n-'iblrs, Implica efectuar una dP.puraciOn de 
cunsti1narios resueltos que presentan pr~blemas "e 
falta "e ~atos, respu·stas ambiguas, faltas~~ pre­
cisibn y cali·•a-'. 

Por ,,j,,mpln 1 cuan"o se <Jfecttlan an!lisis nultiva-­
ria~os, ns n<?cP.sarin AXcluir 10s cu<>stionari'lS qu 0 -

nn ti"n<>n t~"as las rnspunstas o asignar la respU0 § 
ta P.n bas 0 al prom"dio 0 ncontrado re la variabl 0 • 

r.n casos en que se presenta informaciOn a!J,bigua, se 
"P.b• asignar valores a las respu0 stas de tal fema 
qun se pun-'a romprr 0 mpatos -'e una forma sistom!ti­
ca y l"igtca minir-1izan"o la t"n-l<Jncia ilP.l invnstiga­
ñor. 

J. Co"ificacion ~e la info:rmacion : Consist<? en Psta-­
bl-·cer cat·gor1as, num 0 rarlas (para facilitar la ta 
bulacion) y asignar datos a ellas, -

Por ejemplo 1 Calificar la imagen 1e los proveedo­
res re a~hnsivos en oxcel 0 ntP., bunna, regular, mala. 
Rnquinro qu"' en caña entr~vista el respondentP. asiE 
n- una "e ~stas cat<>gorias a ca1a provnedor. Para 
conocer la imag 0 n qu 0 el provoeror tione en todo ol 
segm 0 nto se nstabloce ccmo regla r.e dP.cisi~n lo si­
guionte : 

• 'Fxcelontn Si Todos los respoJtlentes contestan -
oXcelentP. o bueno. 

Bu 0 na Si 76'{. a 99fo r<:>spon-'en 0 Xcol1mtn o --
bu0 na. 

Rogular Si 75% r~spnn~en P.XCDlrntr, bUPnc o -
Si 

r~gular (malo no pasa ~e 25~}. 
Mala MA.s ·•e 25% responñen mala. 



t'. Transcripci~n i!e l·1s :'atos : !'t>1 instrumento re me­
t'liciOn a la c:>mputañora, tablas u otros. 

5. Gon·raci~n •e nu,vas variabl"s i A veces es neccs~ 
rin cr~ar nuE'vas vari.abl's como part0 fol proc!'s'l -
1 e anfll is is. L" .,fls com'On es : · 

a) Gnn~rar variabl•s proclucto r.e la combinaci~n ñe 
otros ·'lat.1s. 

b) Recopilan•o catos clasificar.os a int"rvalos para 
"espu"'s asignarlos a clases, Por ej~mplo : Ven­
tas totalos re la empresa y asignarle la clase -
•o e.~prnsa quo es (grant'le, mediana o pP.QU!!na). 

c) G•nerar variabl 0 s a partir t'le ~atos secun•arins. 

6. Cfllculo y anfllisis esta•tstico 1 Para ~sto ~s n°cP­
!'ario C(lntar con lns c'atns or·'l<!naclos en una forma -
tal quo se conozca el valor por variabl~ y por uni­
"ª~ •e la mu•stra aunque ~st1s rara vez s 0 rnpro•u­
C"1n. 

En bste paso se efectOan meñidas 1e tendencia cen-­
tral (met'lia, mediana, morla), medii!as 'le i!ispersiOn 
(t'lesviaciOn ~stlndar, varianza, rango) y la tabula­
cH>n ele "listribuciones ·ie frecuencia y cilcultJ rie -
estañ!sticas sumarias. 

Una distribuciOn i!c frecuencia en rios o mfls sentirlos 
se conoce como tabulaciOn cruzai!a, e implica cons-­
trutr una tabla que muestre como se respondiO a va­
rias variables dan"lo un valnr para una variabl 0 • 

Para -"sto Sé! sigue el siguiPnti> proceclimicnto 1 

l. Listar P.n el eje horizontal el valor o nombre de 
la categoria ñe la primera variable, 

2, Listar en el eje vertical 0 1 valor o nombre para 
cat'la cat0 gor1a ~e la segun'a variable. 

J. Para cat'la respon~entP. senalar la c 0 lr1a que co--­
rrespnnñe a una respu~sta ñe acu0r~o con las ca­
t~gor!as ~e las nos variables. 

1~. Sumarizar "l val">r ñP. carla celrla. 

La 0 stimaci6n ~e la informaciOn 
valor ~e la pnblaci~n qu 0 no se 
valores individuales c0nnciños. 
•1 i:ni'lntos : 

- ~stimaci6n "le puntos, 
- ~stimaci~n ñe intervalos. 

implica estimar ~1 
conoce a partir '!<:! 
~Xist0n i!os proce-



,.., 
0 !1tima~c Ae un punto "S un nOmnr1 sencill1 " pun 

to qun SP Pmplca para estimar P.l valor re una pnbli 
ci.~n º" intcr•s, N~rmal~·ntc corresp~no~ a la me--
4ia y prnpnrci1nc•s re la p 1 blaci!>n. ~1 "~ti"'ª"' ,,,,, 
un intcrval1 consistn 'e .4efini.r 'los puntos entre -
l"s qu" se estima qu" ca'! cnn cii>.rt'l ni.vP.l ñP con-­
fianza o.l valnr ?,, la pnblaci'in. Normalmnnt~ c·--­
rrnspnn4P. a la media y pr1p1rcionP.s. 

2,7, Cdlcul1 'o. la Auracl~n y costo "~la invnstigaci~n. 

I'!'.pli.c-a sPparar l 1s r,,curs"s requ'lri~ os pcr t>l pr1y•c­
t" nn -'r>S CatPgnrias : 

- Tir>mpo 1 R"fnrif.1 al per11Jr1n ncc"!sari" para t 0 r:ninar 
"l proynct" (1>stP. puc-'p snr cnntrola,,o P"r 11\!!'li' dP. 
PFRT " Ruta Critica), · 

- Cnst1 : ~s la representaci~n monetaria rle los rcqu~­
rimicntos 1e tiempo pP.rsonal, gastos ñe viaj", ti 0 m­
pn de c~mputn, requerimiP.nto de material, supervi--­
si~n directa e indirecta, P.tc, 

Una vez quP. el tamaflo de la muestra estA netermina"o, 
el. costo se determina rtpidamente. 

~l m~torl,, de r"cnlecr.i6n de inf~rr.iaci~n tien" una in-­
fluencia ñirecta en el costn y ~n la ~uraci6n ~el pro­
yect~. Pnr "jP.mpln 1 "':mpl,,ar entrevistas iirectas es 
mAs caro que o.mpl,,ar entrP.vistas por correo pFro ~s-­
tas ~!timas s~ r,,cnl,,ctan Pn tiPnp~s mayorns, Debi~o 
a ~stn. •s ~til hacnr un anAlisis ~e ticmp~ y c~st, ñe 
las altPrnativas nP.too1l6gicas. 

2.B. PrPparar una pr~pu0sta a la alta gprPncia+ 

F.sta ~Pbe c1ntPnPr como mini~~ los siguiPntes aspnctns1 

- AntPc"~Pntes ~e la investigación. 
'Jbj•tivos. 

- Mnto~ol~g!a a emplrar • 
• Taman0 y ~istribucibn ñe la ~u~stra. 
, Pescripcibn riel sist 0 ma de anAlisis, 

- ~sfu~rz,., requpriño, 
• Recursos humanos requeri~os, 

DuraciOn pr<>vista, 
Costo pr<Jvistn, 



2.9, Prnnarar un roonrtP. P.Scrito, 

Prnparar un rnp0rtP. gscrito que incluya a~~m~~ ~P la 
infor-r.aci6n contnnirta •n la prP.sentaciOn au•i,.,visual 
l~s ·'atos rle S"P"rt' y la infonnaci6n secun1aria cb­
trni •a ~urantP. la inv~stigaciOn, Se suginrn que c1n 
tnnga cam~ m!nimn 10s siguicnt•s aspect's 

a) Antec•~P.ntes, 
b) Obj~tivos ~e la inv•stigaciOn. 
e) N.,tas meto-1 oH>gicas, 
0) Rnsumrn para ejecutivos, 
•) Caractor!sticas de los mP.rca1os analiza1os, 

Tamal'!o <le morca~o. 
, S 0 ¡;¡:nentaci"n· 

Pro-:uctos, 
, T"P,:ci!-:i1'n (le Cl)mpra, 
T!m~ P.ncias • 

, Pron~sticos ~e crecimient~. 
Compntencia. 
Com•rcializaciOn. 
Canalns ~e ~istribuciOn, 

, IJtros, 
f) Caractertsticas 1el mnrcaño total analiza~o • 

• Tamano, 
• Pronostico ~e crP.cimiento. 

g) Conclusinnes y rP.comen0aciones, 

So 0eb•n prP.sPntar respuestas a las pr~guntas plan-­
t0a1as en la propuesta qu• s• presento a la alta g•­
rencia en la forma m~s sencilla posible, m•diante el 
rmpl•n ~e gr~ficas o frases concretas. 

La pr0 sentaci0n de los temas tratados se debe orde-­
nar en una secuencia que guié al l•ctor a las concl.ia 
sinnP.s del invAstiga<lor. 

Fl estilo de redacciOn empl•ado debe ser conciso, -­
claro 0 ir al punto, la secuencia de los conceptos -
expresa~'ª ~ebe ser causal. Las i1eas deben exprP.-­
sarse llanament• sin m•zclar conceptos. 



CAP1'1'ULO III 

PROBLPJIAS QUE PRESEJ!TA LA OBTENCION DE IlfPOJ!MACIOK 



Los 'rincipalf's problP:nas qu" SP. presentan "n la obtf'n­
ciOn de infonnaciOn P.n "l pais, se pueden dividir de -­
las siguiP.ntes 6reas 1 

- Fu~nt"s de informaciOn • 
• Primarias • 
• s~cuni!arias. 

- Diseno de la InvP.stigaciOn. 
Mu .. stra • 

• DeterminaciOn del tamarto del univP.rso. 
Marco de ref .. rf'ncia. 
MAtodo ~e recolncciOn. 
MAtodo de anAlisis. 

- FjPcuciOn i!e la Inv.,stigaciOh. 
• Muestra, 
• Trabajo de campo. 

Fu"ntes de InformaciOn 1 

Los probl.,mas que se presentan mis frecuentemP.nte son -
los siguientes 1 

Fuont"S primarias 1 ~l problema b6sico P.S la no respue! 
ta y ~sta se prf'senta en dos fonnas 1 

- No se localiza a la persona requerida, 
- La persona indicada se rehusa a responder. 

Fl primer aspecto se soluciona con perseverancia, miP.n­
tras qu" el segundo est6 envuelto P.n una problom6tica -
mls compl.,ja. · 

Los r"spondentes se rehdsan a-proporcionar información 
debido a muchas causas entre las que destacan 1 

En M6xico los rf'spon1entes presentan una tendencia nat~ 
ral a no proporcionar infonnaciOn. El anAlisis de las 
causales i!e ~sto cae dentro del campo de otras discipli 
nas como la psicologia, sociologla y otros. ·Esto no iiii 
pide que podamos esbozar lo que a nuestro juicio son -­
los aspectos del problema que trascienden al investiga~ 
dor durante una investigaciOn de mercados. 

Una caracteristica general del medio industrial mexica­
no 0 s la escasez de informaciOn confiablP, misma que se 
gPnP.ra con dificulta!! por falta de confianza (como t"-­
mor al fisco como "jemplo). 



Gon?ralm~nt~ buscan infonnaciOn a nivel irñustrial los 
siguiPntPS sectores 1 

- Usuarios, 
- Competencia. 
- Gobierno. 
- Otros (UnivPrsirtades, estudiantes, etc.). 

Generalmente los usuarios buscan informaciOn referida -

ª' 
- Caracteristicas de un proñucto, 
- Precios y con~iciones de venta. 
- Soporte t~cnico. 
- ProvPedores alternativos. 
- Otros. 

Los usuarios de un bien o servicio no tienen dificultad 
para conseguir informaciOn del tipo enmarcado, 

Debido a qu0 la mayor ¡nrte de ~sta informaciOn puede -
omplearse contra los interoses del infonnan~e, P.S difi­
cil tPner accPso a ella y es prActicamcnte imposibl~ -­
obtenerla en forma directa en un solo paquete de infor­
maciOn de part~ del respondente. 

Tan\bi~n es Otil a beneficio del respondente como es el 
caso ~e disuadir la entrada de un nuevo competidor, 

El GobiPrno, dependiendo de la entidad de que se trate, 
busca información muy variada, por ejemplo 1 

- Hacen~aria, 
- Estadistica. 
- Sanitaria, 
- Del trabajo, 
- De seguridad social, 
- Comunicación. 
- Otras, 

Los objPtivos quP. pretende alcanzar con la información 
son 1 · 

- Cumplimiento de las disposicionP.s vigentes, 
- Estadistica. 
- Proyoctos de regulación, 

Asignación de recursos. 
- Caracterizacion rle sectores, 
- DirecciOn y control ~conomicos y fiscal. 

Otros. 



F.n ~ste caso <>l entrPvistaco esté obligarlo a respon~er 
a la infonnaci6n solicitaaa solo mientras se refiera a 
la propia empresa. 

A nivol ;el respondente inñustrial se confunñe qu~ in­
fonnaci6n PSt~ obligaño a proporcionar a caña ~epen~en 
cia •e GobiP.rno y se genera aesconfianza por parte ael 
respon•entP acerca rte su obligaciOn y rluplicaciOn. 

'l'l ~esconocimi<>nto que ~e los objP.tivos de la clepen-­
~encia tiene el responiente, as1 como <lel impacto que 
puo~e sufrir mertiante la informaciOn proporciona~a p~r 
~ste ~ltimo, aumentan la ·desconfianza. La desconfian­
za af.,cta profundamente la calidad, val U ez e informa­
ciOn añicional que es posible obtener. 

FuentPs secunñarias t Los problemas ~sicos con que -­
nos enfrentamos en el pais se resumen en los siguien-­
tes aspectos t 

l. Falta de ActualizaciOn. La mayor parte de las fuen 
tos secundarias contienen informaci6n obsoleta. Por 
ejemplo, Pl Censo Nacional Industrial de 1970 se p~ 
blic6 hasta 1984. (1) 

2. Falta de vali<lez representativa. Los datos de evo­
luciOn macroecon6mica por sector industrial publlc! 
dos mensualmente por SPP, se recopilan entrevistan­
<lo las mismas empresas del sector industrial desde 
hace més ne diez afias solamente respecto a sus <la-­
tos indivir1ualP.s, pero el tamal'l:o de la muestra no -
se ha ajustado por la apariciOn o desaparjciOn de -
competi<lorPs en el sector inñustrial. 

J. Falta 1e precisiOn. La tasa ñe no respu 0 sta (inclu 
ye un porcentaje de respondentes que proporcionaroñ 
datos falsos, respondentes no localizarlos, informa­
ciOn falsa proporcio'na0a por los entrevistadores y 
sustituciOn de informaciOn) que afecta la estad1sti 
ca del Censo Nacional ñe 1970, es de 50% segl¡n las 
propias autoridades 1e SPP. (1) 

4. Falta de rlisponibilidaa. Mucha de la infonnaciOn ~ 
gennracla no se encuentra disponible al investigador 
que la requiere por las siguientes causas t . 

- No "Xisten 1nñices generales para consultarla. 
- Fl acceso·a ella se encuentra restringido. Por -

PjPmplo se restringe el acceso a las hojas de tra 
bajo con que se construyen las estadlsticas ofi-': 
ciales gub<>rnamentales y de algunas cémaras indus 
trial<>s. -

(1) · Fu~nta 1 DirPcr.iOn GenP.ral ~el Instituto de Estadistica, 
G0 ogntfica e Inform!tica. 



5. Falta ·le consistencia. Al rPalizar una validaciOn -
meñiantP un cruce ~e infonnaci6n Pntre natos prove-­
niPntes de distintas fuP.ntes, es comdn que la infor­
maciOn sea inconsistP.nte. Por ejPmplo : Datos arro­
jados por SPP respecto a la evoluciOn ñe ~a Industria 
Fabricante de Carton Corrugaño. 

Durante 1976 - 1979 la Cll.mara Nacional ~e las Indus­
trias del Papel y la Celulosa, dice que el sector -­
crecio 19.4%, miPntras quP. la SPP dice que ñecreciO 
O.O)%. 

La proíluccion total de cajas ñe carton de 1978 a ---
1983 fun oe 1 2•313,794 Tons. decrecien~o 1.6% segOn 
SPP, mi•ntras que segdn la CNIPYC fuP de 2'593,825 -
Tons., creciPnno 5.6%. 
En 1981 segilll SPP se fabricaron 379,80? Tons, y se-­
gOn CNIPYC 439,229 Tons. (13.5% ñe diferencia). 

Todo ~sto hacP quP el investigador de mercaño se vea 
en una VPrñadera encrucijada para reportar una info~ 
macion estad1stica quP sea vAliña y confiable. 

3.2. Disefto de la investigacion. 

Algunos probl•mas son derivados de un diseno deficiPnte 
ne una investigaciOn de mercaño en los siguientes pun-­
tos 1 

- netPrminaciOn del tamal'lo del universo en Pl nrunero de 
los elemP.ntos que contiene y las caracter1sticas que 
los identifican. Por ejP.mplo 1 Si una firma desea co 
noc•r el tamano ne la demanda ae microinterruptores = 
en la industria del empaque, debe definir lo siguien­
te 1 

Que se entiende como empaque aqu~lla industria que 
cubrP su proñuct" final con otro producto cuyo fin 
es preservar, iñentificar o diferenciar. 
Qu• su funcibn P.S interrumpir o conP.ctar.circuitos 
qu• operan en 11nP.as de produccion en base a que de 
t•ctan presencia o posicibn pnr presion, detecciOn­
magn~tica o 1etecci6n fotoel~ctrica. 
Que los microinterruptores son de posicion y/o con­
teo de uniñañes y se colocan P.n las 11nP.as ~e pro-­
~uccion. 
Que no se consideran los microinterruptores que --­
transmiten impulsos el~ctricos (de emplPo en teléfo 
nos y computadores a~n que los posea una in~ustria­
~e empaque). 



- MuPstra seleccionada en estructura (listas de elemen­
tos del universo), seleccibn ñe la muestra (cuando -­
bsta se obtienP por m~torios no pr~babilisticos), mUP~ 
treo (se refiere a la representativi~ad de la muestra 
obteniña por mbtodos probabilisticos). 

- Marco ne referencia para la reunibn sistem!tica "le -­
los natos escuetos. 

- r~lltonn "le m<>nicibn (cuestionario, P.ntrevista profun-­
da), ya vimos en el primer capitulo cu!lPS son las -­
ventajas de un mbtoco de medicibn sobre otro en fun-­
cibn de la aplicacibn, 

- Mbtoño de anélisis, 0 n funcibn de su confiabilidad va 
lidez y sencillez para transformar datos en re'spues-= 
tas descriptivas. 

).). F.jecucibn de la investigacibn. 

J.4. 

Algunos problPmas nerivan de la ejecucibn pr!ctica ce -
la investigacibn riebido a dos causas funramentales : 

- SupPrvisibn ñeficiente del trabajo de campo por part6 
de los GPrentes y/o Directores de ProyPcto. 

- Escasez ñe investigadores calificados. 

- Falta de capacitacibn del personal de campo. 

Los problPmas que ocasionan por bstos factores afectan 
los sigui<>nt<>s aspectos 1 

- MuPstra, en ln que se refiere a la seleccibn pr!ctica 
de la misma. 

- Sustitucibn de la informaci6n requerida por la obteni 
da. -

- Calidad de la meñici6n, bsta se ve afectada por las 1 

• Caracteristicas de las respuestas (énfasis, seguri-
1ad, contradiccibn, informacibn adicional, etc.). 

- No respuesta. 

Errores potenciales que afectan los resultados de una -
investigaci6n ñe mercaños industriales. 

Un esturio de investigaci6n de mercado industrial ~st! 
afectado por o.cho fuentes de errores potPnciales que -­
pueden demeritar la calidad ne la informaci6n resultan­
t~. 



3,4.1.Error por sustitución tie información, Se ~ebe a la va-­
riación entre la información requerida y la que obtiene 
Pl investigador. Para minimizar ~ste error es necesa-­
rio rlefi.nir el objetivo de investigación con mucha pre­
cisión. 

),4,2.Error ··le m'!dición. Es producto de la recol.,cción de i.n 
formación diferente de la buscada •. Este tipo de error 
es dificil ce controlar porque proviene de muchas fuen­
tes 1 

- No respu'!sta. 
- Caract 0 rlsticas situacionales (el entrevistado tiene 

prisa, Pst• presente una tercera persona, etc.). 
- CaractPrlstica ñel instrumento de recolecci6n, "l sis 

tema ñe aru\lisis de los datos (la gula de entrevista­
º ol cuestionario estAn incompletos, las preguntas -­
son mal ontendidas, etc.). 

- Caracterlsticas de las respuestas (la respuesta no es 
onflitica, se observa inseguridañ, se contral!ice. etc.). 

).4.).Error Pn la especificación del universo del cual se to­
ma la muestra. Por ejemplo, una firma desea conocer el 
criterio de compra de mAquinas herramienta y para ello 
dirige su investigación a trav~s de los gerentes· de com 
pras de la intiustria usuaria. F:n muchas empresas ~eta"" 
decisi6n depPnoe de los departamentos de ingenierla o -
de comités o 1e la gerencia, por lo que ~ste factor de­
be incluirse en el dise~o de la investigaci6n para no -
caer en un Prror de especificación del universo. 

).4.4.Error de estructura de la muestra, Proviene de listas 
defectuosas de los miembros de una población de la que 
se toma una muostra. 

).4.5.Error de muestreo, Se gPnera por un muestreo no repre­
sentativo vla muestreo probabillstico. Por ejemplo 1 -
una muestra ñe 100 usuarios de m•quinas herramientas -­
pu~ae incluir sólo usuarios de tornos revolver y no de 
fresadoras, prensas, y troqueladoras. Esta muestra por 
tanto no os representativa del sector industrial usua-­
rio ~e mAquinas h"rramientas. 

).4.6.F.rror de sel 0 cci6n, Esto ocurre cuan~o se obtiene una 
mu~stra no representativa por métol!os no probabillsti-­
cos, Por ejemplo cuan~o un inv,,stiga~or acude a una zo 
na in~ustrial y por precaución sólo entrevista empresas 
localizaras en las ca11~s principales bien ilumina~as y 
con vigilancia policiaca, incurre en un Prror de selec­
ciOn. 



3,4,?,7rror por No respuPsta. Se, debP a nos causas principa­
lPs 1 

- No se hace contacto con todos los miembros ne la mUP2_ 
tra. 

- No se obtienPn toñas las respuestas requP.rirlas ñe to­
~os los miPmbros ne la muestra, 

3,4,B.~rror vnr aportacihn ñe datos falsos. Desgraciadamente 
~ste tipo de error potencial es muy com~n en nuestro -­
pais, Fste pUPde tener varios orlgenes • 

- El respondentP brinda datos falsos. 
- Una fuente secunñaria consultada proporciona informa-

cHm 0quivoca~a. 
- r1 entrevistador ll 0 na los cuestionarios con infonna­

eiOn falsa, 

3.5. M~toños para controlar las fuentP.S de error potencial. 

Existen tres m~todos generales para controlar y re1ucir 
lns errores an una investigaciOn de mercados s 

- Minimizar el error individual. La primera etapa de -
una lnvPstigacion es el diseno de la misma, durante -
ésta es necesario seleccionar aqu~llos m~todos que mi 
nimizen cada fUente potP.ncial de error en fonna con-': 
gru0 ntP con Pl presupuesto disponible. Por ejemplo s 
la probabiliñañ y magnitud 1el error rle muestreo pue­
de ser reduciña aumentando el tamano de la muestra -­
hasta el limito pennisible por el presupUPSto o mues­
troan~o ostratlficamPnte en vez de simplP.mente al --­
azar, De la misma forma es posible reducir Pl P.rror 
de m0 diciOn controlantio a lo miximo posible las candi 
cionns bajo las que se realiza una entrevista evitan~ 
do intPrrupcionPs en la oficina del P.ntrevistado acu­
diondo a entrevistarlo a la hora en que él sen:ale que 
pu 0 1e platicar tranquilo. 

- ~tar por un error evitando otro error. En la pobla­
~On a analizar existe una dispersion geo1~tica im-­
portante dP. los usuarios de adhesivos senslbles a la 
presiOn incluidos en la muestra inicial, lo que con-­
lleva mayores gastos de viaje, al mismo tiempo por ex 
peri•mcias anteriores en invest·igaciones tie éste tipo 
se sabP. que hay ompresas que por polltica no propor-­
cionan informaciOn, por lo anterior ponemos eliminar -
éstP. tipo tie empresas de la mu~stra y sustituirlas -­
pt"Jr empresas quP. estl!n as1utinadas en una zona gP.ogr! 
fica tal que se economlzen gastos de viaje y se empl'P. 
~n en aumentar el tamafto de la muestra. -

., 
_., 



- MPdir o PStimar el error resi1ual. Medir o 0 stimar -
r.l prror 0 s pr~feriblP a ignorarlo, P.l invP.stigador -
puede estimar el mo11to 1e cada tipo de error poten--­
cial. Si ol orror in1ividual o el 0 fecto combinado -
1e ~stos se estima que es alto, 1eben reducirse v1a -
diseft~ de la investigaci6n o tomar en cuPnta sus efe.i;, 
tos en el an!lisis de los datos, por ejemplo 1 1espu­
~s de ca1a seriP de contactos debe efectuarse un ana­
lisis de SP.nsibilida1, consistentP. en evaluar sobre -
la iñí'ormacl~n recoiecta1a en la serie la respuPsta a 
"x" pregunta y el impacto que tienP ~ata sobre la ~e­
cisi6n que se va a tomar~ ·Por ejemplo 1·se eval~a. la 
~ecisi6n de lanzar un nuevo pol1mero para recubrimie,n 
to re papPl, si 1e la muestra el 20% ~e las empresas 
usuarias manifiPstan la nPcesi~ad de contar con un -­
producto re esas caracter1sticas, ~ste se lanzara. 

Si al recopilar el 50% de las entrevistas se encuen-­
tra quP el 80% de los entrevistados se muestran nPce­
sitados del producto, aunque la investigaci6n se sus­
pendiPra, no cambiar1a la decisi6n de lanzar el pro-­
dueto, aunque el resto de la muestra por entrevistar 
no respondiera a las preguntas, 

A continuaci6n se?Jalamos algunos métodos para reducir -
la tasa de no respuesta 1 

Entrevistas personales y entrevistas telef6nicas. 

El problema blsico se presenta en dos formas, no se en­
cuentra a la persona requerida o ~sta se rehusa a res-­
pond er, por lo que los esfUerzos del investigador deben 
centrarse en lograr hacer contacto con la persona indi­
cada y despertar su cooperaci6n PfectivamPnte, para lo 
cual se emplean las siguientes ttcticas 1 

- VolvP.r a llamar por teléfono un m1nimo de tres vecP.s 
a ñiferentP.s tiempos y en diferentes d1as de la sema­
na y tratando de averiguar en cada llamada qu~ d1a y 
~n qu~ horario es m~s factible hallarlo desocupado, -
ya sea para entrevistarlo telef6nicamP.nte o·para ha-­
c0r una cita con ~l. A veces fUnciona presentarse en 
la oficina sin previo aviso. 

- IntP.resar al entrevistado en el t6pico de la investi­
gaci6n, La mayor parte de los reh~ses se prP.sentan -
antPs de exponer los motivos de la investigaci6n o al 
tPrminar de exponP.rlos. Para lidiar con el primer ti 
po de rehuse se puede explicar los motivos de la in-~ 
vestigaci6n mP.diante un contacto previo v1a escrita -



(cartas entregar.as por mPnsajer1a o por corrP.o), v1a 
oral (dejando recado snbre el nbjetivo de la inv,,sti­
gacibn). 

Para afrnntar ambos tipos de rehuse es dtil insistir 
nn alguna vrrsi6n de la t~cnica del pin en la puP.rta 
(la puorta r.e atrAs). También se puP.~e persuadir al 
P.ntrevistaño de la utilidad que él obtPndria de ~sta 
invP.stigacibn directa o indirectamP.nte, 

' Para afrontar rehuses despu"s de una exposicibn de moti 
vos, PS posiblP 1 

- Nn aceptar un NO como respuesta. 
- Porsuadir al entrevistado del beneficio directo o in-

directo que ~l tendria al cooperar. 
- Buscar la aprobacibn del jefe y si es posible la or-­

den ne proporcionar la infonnacibn requerida. 
- Si nl j<>fe se ni·Pga, a veces resulta buscar la coopl'­

raci6n del subordinado, 
- La apertura de volver a una hora mls adecuada para el 

nntrevistado, 

Entrevistas por correo. 

Fn ésto caso P.S posibln predecir la respuesta aproxima­
da qu" se tPndrt mP.rliant" una prueba piloto P.n una sub­
mu,,stra de respondentFs objPtivo y graficando la res--­
pu,,sta acumulada contra el tiempo, En base a ~sta cur­
va se pUPde predecir el ndm,,ro y el tiempo de respues-­
tas para un grupo de respondP.ntes de las mismas caract~ 
rlsticas. 

Para reducir la tasa de no respu.,sta en éste tipo de en 
trevistas, centralizamos los esfuerzos en motivar al _:: 
respondente a hacerlo. Se presentan dos factores prin-
cipal~ente en éstP aspe9to 1 · 

- Motivar al respondente en el contacto inicial median-
tn las siguientes tlcticas 1 

Notificacibn pr,,via por correo o por tl'léfono de -­
que llegarA un cuestionario por correo, 
r.'Jnpl~an~o cnrreo certificado, 
l!'xplican•o los bP.nPficios directos o indirectos que 
obtenñrA el responAente (su ompresa) con la inv,,s--
tigacibn. · 
l!'mplnanño una carta de presentación anexa al nues-­
tionario prometiendo absnluta confidencialidad y -­
anonimato del respnndente, 
No aceptar un NO como respuesta. 
F.f0 ctuar contactos de seguimiento por teléfono o -­
por correo. 



EstratPgias para contrarrestar la no respu0 sta. 

Como vimos ant~rinrmente, despu~s de cada ronda ~e con­
tactos, Pl investi~ador debe efectuar una prueba de SP..J:! 
sibilidad, que indique si lns no respondentes alteraran 
la dccisiOn consecuP-nte de la infornaciOn, Si los no -
respondentes pulden altnrar ~sta decisiOn, el investiS!!, 
nor rteb~ recurr r a alguna de las sigui 0 ntP.s t~cnicas : 

Estimacihn sub otiva Cuando no es prlctico aum 0 ntar -
e rango de rAspuesta el investiga~or puede, en base a 
su oxperiencia y la naturaleza de la investigaciOn, 0 V! 
luar y nstimar subj~tivamonte los efectos probablos de 
la no respuosta. 

Estima~o imputado. Implica imputar atributos a los no 
respondentos basados en las caracterlsticas de los res­
pon~entes, Fsta t~cnica puede empl~arse para responden 
t~s no localizados y no respondentes de alguna pregunta, 
Por ejemplo 1 Un respondentc que no recuer<la la focha -
de la Oltima compra de adhesivos a un provendor deter-­
minado. Esta t~cnica supono quo las caracter!sticas de 
los respondentos son similares en cada grupo y que se -
conoce la proporciOn de ~Sto grupo respecto a la pobla­
cilm total. 

Anilisis de tendencias. Es similar a la t~cnica de im­
putaciOn, excepto en que las caracterlsticas de los no 
respondent 0 s se asume que son similares a la tendencia 
mostrada por los respondentes (tempranos y tarñl~s, en 
el caso de entrevista por correo), 

Estimacion de submuPstras. i::tnplea una subnuestra de no 
respondentP.s que se entrevistan por otra t~cnica de me-
1iciOn (si se emploO inicialm~nte entrevista telefOnica 
se pu 0 ñe hacer un segundo intento con entrevista perso­
nal), y mnrtiantP calculas estad!sticos sobre la informa 
ciOn recolectada se proynctan 6stos valores al grupo eñ 
t~ro ~e no respondent 0 s y con ~sto ajustar los resulta~ 
~os 1e to1a la investigaciOn. La principal limitante -
de ~sta t6cnica es el costo quo representa tom&r la sub 
mu~stra, analizarla y ajustar la informaci6n, -

3.6. Disponibili~ad ~e recursos humanos calificados, 

Se serralo anteriormente que la escasez de investigado-­
res calificados es causa de problPmas durant~ la ejecu­
cihn ñe una investigaciOn de m~rcados industriales, 



!sto probl•ma ti•no como aspncto fun~amPntal la escasez 
~e recursos dirigidos a la capacitación de investigado­
res de m•rcados industrial•s, 

La consecuencia de Aste ho.cho na que hay escasez de per 
sonal calificarlo P.n investigación de merca~os industri! 
les y las empresas qu• empl•an ~ste servicio tienen que 
capacitar a los can~iñatos a cubrir éstas funciones. 

).?. Oportuníñañes para obten•r informacion de mejor calida~. 

El m~dio industrial m•xicano presenta algunas oportuni­
~ades, que de aprovecharse, mejorarlan la calidad de la 
informaciOn que se generarla m•ñíante investigacion•s -
~e mercado, F.stas oportunidades son 1 

- Mejorar la calida~ y volurn•n de la informaciOn. El -
industrial •n genPral requiere de mayor volumen de i!! 
fonnaci6n confiable, 
• Qu• facilite la toma de decisiones • 
• Qu• ahorre ti•mpo y costo de aprendizaje en °1 m•r­

caño a base de ensayo - error. 

- Int~rcambiar infnrrnaciOn. El industrial Pst! dispues 
to a intP.rcambiar informaciOn Otil siempre que Asta = 
proporcione b•n•ficios a las partes interesarlas. 

- CrP.ar "grupos ~e intercambio de infonnaci6n" -empre-­
sas del mismo ramo que interca~bian cifras del merca­
do (producci~n. ventas, Ptc,)-. Algunos de ~stos gru 
pos SP. encuentran formalizados en Clmaras y AsociaciQ 
nes cn~n la Asociaci6n Nacional de Fabricantes de Cer 
veza. Otros son grupos informales que se reOnen men= 
sualmPnte, 

- Gen,,rar pP.rsonal capacitado para la investigaciOn de 
mercados industriales. de tal forma que se cubra la 
demanda existente. 

- Formalizar los canales de infonnaciOn de tal forma 
que se creen sistP.mas de infonnaciOn continua simila­
res a los p~n,,les multicli,,ntes que comercializan al­
gunas casas consultoras en m~rcados de consumo. 

Actualizar y mejorar la calidatl de los bancos de in-­
fonnaciOn ~el GobiPrno y privados, incrementan1o la -
comunicaci~n·,,ntre ambos a beneficio mutuo, 



CAPITULO IV 

CONTENIDO DE UN ESTUDIO DE MERCADO INDUSTRIAL 



La prnsentaciOn del presente capitulo se hizo tomando • 
como mlil'co dP. rnfP.roncia los asp 0 ctos t~cnicos expu0 s-­
tos F>n nl s~gundo capitulo de F>sta t 0 sis. 

La mntodologla P.mplnaña SP. explica ampliam0 nt 0 a nivel 
concnptual y pr.\ctico, ~sta Oltima mP.diantP el F>mpl 0 o · 
no un ojnmplo pré.ctico real. 

i"l· nj~mplo utilizado fun una invostigaci6n ". 0 mPrcado • 
sobr~ a~h~sivos sonsiblns a la presi6n realizada a ni·· 
vol de la industria int0 rmndia. 

~sta inv~stigaciOn cubrih
0

1i0 z etapas bAsicas 1 

l. Definici6n del problema ~e investigaci6n. 
2, Definici6n del alcance. 
3, Definici6n del valor de la infonnaci6n. 
4. Definici6n de la estrategia para el anAl.isis de mer­

cado. 
5, Selección de las fuF>ntes de recolecci6n de info:rma--

cibn. 
6. Selecci6n del mktodo de mediciOn. 
?. SelF>cci6n de la muF>stra. 
8, Definición del m~todo de anAlisis. 
9, CAlculo ñe la duración y el costo financiero de la -

investigaci6n. 
10. ElaboraciOn de una propuesta fonnal a la alta geren­

cia. 

Fn nst"' caso prActico nos rP.feriremos a la compaT!la --­
"PA" como <>l suj<>to intP.resailo <>n la inv 0 stigaci0n de • 
m~rcailo, Este es un nombre hipot~tico que se empl<>a ·· 
sOlo para ilustrar esta tosis. 

4,1. Antecedentes ñe la investigaci~n ñe mercado, 

DP.sñe su inicio, la estrat<>gia de PA se ha basado en el 
desarrolln ilP productos qulmicos F>specializados cuya co 
mencializaci6n se dirigo hacia la industria intermodia7 

La r.ivisibn ile Adh~sivns y Resinas ha sido una de las -
qu<> mAs contribuyen al ~xito de la companla, sin embar­
go rPsalta la oportunina1 dP. comPrcializar de forma no­
vedosa en varios segmentos, fonnulacionPs a base de --­
emulsiones de polimPros y copollm~ros acrllicos y de hu 
lP. comn adhesivos, compl9tando su linea de productos .-: 
actual y diversificando sus opP.racion°s a nuevos segmP.n 
tos ~" morca-lo. 



Pste nuevo ~nf1Jqu~ en la comPrcializacibn ñP. a~hesivos -
con~uce a quP PA conozca a fondo las caractPr!sticas ~P 
111s segm"nt!ls hacia los cualPS d"eb" dirigir el esfuerzo 
de V"nta. 

Fst" estuñio se solicitb para implementar estrategias -­
adecuadas con los objetivos trazados para la ñivisibn de 
añhesivos y resinas. 

4.2. Diseno de la inv~stigacibn de mercado. 

Fl dise'l'!"o ñe la investigacibn cubrib las ocho etapas bt­
sicas senaladas en el capitulo primero y algunas adiei~­
nal"s. Procederemos a enunciar los detall"s principal"S 
qu~ nos llevaron a escogPr esta metodolog1a, su implem"D 
tacibn y sus resultaños. 

4.2.l.nefinicibn ªel ProblPma ae investigacibn. 

PA posee actualmnnt" el liderazgo ñe mPrcano con su 11-­
n•a •1p productos, p0 ro ha diagnosticado que esta UnP.a -
viv0 ~n la etapa de madurez de su cielo de vida, por lo 
qu~ 0nfr~nta las siguiontes caracterlsticas 1 

- Tasas ñe crecimi"nto moderadas. 
- Poca diferenciacibn "n funcibn de las caracteristicas 

del producto (el clientP identifica el producto como -
un g•mo!>rico). 

- Cnmpet 0 ncia basada en el precio. 
- Int 0 nsa rivalidad de la competencia, 
- Sobrecapacirlad instalada, 
- Decrecimionto ñe los margenes de utilidad. 

PA pnr ln tanto ha decidirlo introducir al mPrcado nuevos 
pronuctns de especialiñañ en segmentos especlficos que -
ofrezcan posibilidades de 1 

- ílifnrenciacibn thcnica y de opPracibn. 
- ~argones de utiliñan atractivos. 
- Altas tasas de crecimi~nto de la demanda. 
- Compet"ncia basaña en la calidad y servicio. 

Basarlos en la experiencia y observacibn de algunos mPrca­
ños internacionalPs, se pPnsb Pn investigar dos segmentos 
ñe m0 rcadn °n M"'xico quo se sabia eran usuarios de pro-­
ñuctos de P.SpecialiñaA que se p~nsb podrlan proporcionar 
lns requisitos.ant 0rior~s (papelPs autoa<lhPribles y cin­
tas ailh 0 sivas). 



4,2,2.0bj•tivo de ta invP.stigacibn de mercado, 

El nbj•tivo b!sico qu~ se persigui~ fu~ 1 

"Conocer P.1 tamano pot•ncial y det•rminar las caracte-­
r1sticas P.se.nciales de lns m0 rcados qu• requieren adhe­
sivos sensibl•s a la pre.sibn ñe alta calidad apoyaros -
nn una muy 0 fectiva asistencia t~cnica". 

A fin de satisfacer este obj~tivo se plantP.~ una serie 
~e subobjntivos qu• guiaron el 0 studio 1 

- Fstu~iar los segmentos re fabricantes de 1 
, Papnlos autoadheribl•s, 
, Cintas añhPsivas, 

- DetPrminar los tamaftos ~e las ñemandas de adhesivos -
en los segm 0 ntos bajo an!lisis. 

- reterminar la de.manda futura prevista para el periodo 
1985 - 1990. 

- Determinar lns requerimientos especlficos de los usu! 
rios. 

- DetPrminar el grado de satisfaccibn actual con sus -­
adhesivos y proveedores. 

- Determinar los aspectos bAsicos del ambiente competit1 
.vo. 

- Determinar los aspectos bAsicos de la com0 rcializa--­
cibn, 

- Concluir sobre las oportunidades quo podrlan presen-­
tarse a PA. 

Para definir el objetivo y subobjetivos anteriores se -
enunciaron previament• las siguientes preguntas que fue 
ron contestadas por esta investigacibna -

Tamaflo de la ñemanda 1 Cu!l es el tamafto de la deman­
rta anual de adhesivos sensibles a la presibn en cada -­
segm~ntn? CuAl fu 0 0 1 tamaflo de la demanda en los 
aftos ant 0 riores? 

Tamafto ño la demanda futura 1 CuAl es la razbn de ere 
cimiento h!st6rica de cada segmento? Qu~ asp~ctos bA~ 
sicos influy0 n en el desemp•fto de estos segmentos in--­
dustriales? Qu~ evolucibn se prev~ para carla segmento 
en rl ruturo prbximo? (1906 - 1990), 

~0rimiPntos espPc1ficos de los usuarios 1 Qu~ carac 
ter!sticas t~cnicas reune un adh•sivo sensibl• a la pre 
sibn? Qu~ probl•mas presentan °stos adhesivos? QuX 
virtuñes? Son adecuarlos para empl•arlos en los proce­
sos y productos empl•ados y fabricados actualm•nte? 



En lns que se planPa introñucir? RP.quierPn ap0yo t~c 
nico? De qu& tipo? Se seguir&n empl~ando añhP.sivos­
con las mismas caract~risticas en el futuro? Porqu~? 
En °1 °xtranjPro se empl 0 an adhesivos con Astas carac­

tPristicas? Cu!l es la tPnñencia de la tecnolog!a en 
AstP senti~o? Qu~ factores son pri~ritarios en la de­
cisiOn de compra? 

Ambi~ntP com~etitivo , Qu~ proveedonis concurren a -­
~stos segmen os? CuAl es su participaciOn rP.lativa? -
Qu~ tipo de productos ofrecen? Con qu~ tipo de serví 

cin t~cnico apnyan su venta? Qu~ imagen ti0 nen? Cui 
lns son sus fuerzas y ~ebilidades? CuAlos son sus es: 
trategias aparentPs? Cu&les sus respuostas previsi--­
blPs a los movimientos de PA~ Qu~ nu 0 vos cnmpetidores 
podrian ingresar a ~stos segmentos? 

Comercializacion 1 CuAles son los precios a que se ven 
?en los a~h0 slvos? Qu~ condiciones de venta se ofre-: 
cen? CuAl 0 s son los tiempos de entrega? Qu~ tip~ de 
apoyo t~cnico proveo ca~a competidor? 

Oportuni~arles l amenazas para PA , Qu~ oportunic!a1es 
para PA presen a el marcarlo? como se pueden capitali­
zar? Qu~ amenazas presenta el mercado? como SP. pue­
den PVa,.ir? 

F.sta lista no fue exhaustiva ni limitativa para explc-­
rar aspectos importantes no previstos en ella, 

4,J, rypfiniciOn del alcance de la investigaciOn. 

El alcance del Pstu~io se definiO en t6rminos de , 

Producto. 

Los PJ;":)'Uctns sujetos a investigaci~n fueron los pollme 
ros y copol1m 0 rns acrilicos en omulsi~n o solucibn que 
se emplean como adhesivos y los a~hesivos hulo resina. 

SegmnntaciOn de m•rcar.o, 

Los sPg.nentos sujP.tos a investigaciOn fueron los siguien 
tes 1 

- Fabricant~s ~e papP.les autoadhoribles, 
- Fabricant'!s r!e cintas a~h.,sivas. 



CobPrtura gongr!fica. 

La invPstigaci~n porm:tib detnrminar el Ca'lsumo de adh~ 
sivos a nivPl nacional pnr zona gP.ogr!fica, 

4.4. Valor de la infnrmaci~n. 

Con esta info:rmaci~n se tomari la decisi~n ñe canalizar 
recursos humanos y financieros en v1as de participar en 
nuPvos mPrca~ns por lo qUP se requiriO qUP fuera alta­
mnnte confiable para tomar la decisihn correcta, 

La invostigaci~n nP morcado añem!s deber! acelerar Pl -
apren•izajo de las caractPristicas especificas de caña 

SPgmontoy economizar tiPmpo de gPrencia y esfuPrzoa hu­
manos dirigidns a estos segmPntos, 

4.5. Estrategia para el an4lisis de mercado, 

Esta etapa se adiciona a las senaladas en el primer ca­
pitulo y se incluyP para evitar la tendencia natural de 
zambullirse en la investigaciOn y reunir una masa de ña 
tos de informaciOn detallada con poca informacibn en la 
forma de un marco de referencia general, o m~todo al cy 
al ajustar Asta info:rmaciOn, y para evitar añem!s la -­
confusiOn, frustracihn y esfuerzo desperdiciado por pa,r 
te f.Al investigador. 

SP consi-l.eran ñns aspnctos importantes al fnrmular una 
estratPgia para analizar un sector industrial 1 

- ~ .. t .. rminar recisamon•o lo ue se est! buscanño, ya -
que "cualqu1Pr cosa sobre el sector indus r1al" 0 s -­
muy vago como para servir como gula de investigaciOn. 
La lista compl .. ta de puntos especlficns que ~ebon en­
focarse en Pl an1fhisis rlP los sectores industriales ba 
jo nstudin nppnn~en ~e cada uno rle ~stos en particu-~ 
lar. pern ns posibl~ generalizar algunos puntos que -
debe buscar el investigador. Estas son las caracte-­
r1sticas estructurales clave de los sectores indus--­
trialPS, las fuerzas de importancia que los hacen cam 
biar y la informacihn de los competidores. Sin embar 
go. puesto quP l>stas caracterlsticas de la estructura y 
lns competidores no son datos escuetos, sinn producto 
del an!lisis ñe los datos escuetos, es ~til contar -­
con un marco de referencia que sistPmatice la obten-­
ci~n de lns -latos escuetos. 



- F.specifican<i~ un marco de referencia, consisto en es­
tablPcer un conjunto sencillo pero exhaustivo de las 
lreas bajo las cuales se debPn reunir datos escuetos. 
Una base ejPmplo de los dos puntos anteriores se pre­
senta en el cuadro 4,1. 

La cantidañ y caliñad de los datos que se deben gene­
rar debo pPrmitir que el invPstigador describa caña -
Area y ost~ en posibiliñad ~e desarrryllar un cuadro -
de la estructura del sector y del perfil ne los comp.! 
tidores. Para &sto 0 s nPcesario determinar cull serl 
la actitud para coop 0 rar con la investigaci6n y ñesa­
rrollar una estratogia para all 0 garse a ellas. 

- Establocer la secuencia para recabar los datos en --­
caAa Area. Se recomien~a primero obtener un panorama 
goneral ne l~s segmentos industriales y despu~s proce 
der a la obtenciOn dP. datos especificas. La experieñ 
cia ha nemostraAo que un amplio 0 ntendimiPnto puede = 
ayudar al investigador a descubrir en forma mAs efec­
tiva los puntos importantes de los datos cuando se e~ 
tuñian las fuentes y se organizan los datos en forma 
0 fectiva en tanto se re-anen, 

Se estableciO en estP. caso 0 specifico proceder en la 
forma sel'lalada siguiendo los siguientes pasos 1 

Listar las empresas participantes en Pl sector in-­
dustrial. 
Listar a los competidores clave. 
Entrevistar lideres de opini6n sin intereses dentro 
del segmento industrial (vendedores de la empresa, 
miembros de asociacionos profesionales, ex-Amplea-­
dos de las empresas del segm 0 nto o de la compoten-­
cia). 
Ingresar pronto a la obtPncion de la informaci6n de 
campo. (La invostigaci6n de fUPntes secundarias y 
primarias debon proceñer casi al mismo tiompo ya 
que ti 0n~en a alimontarsP mutuam 0 nte en ospecial si 
el investiga~or int 0 rroga a los respondentes sobre 
matorial publicano sobre el sector industrial). 
~fectuar las entrevistas mAs criticas al dltimo. 

Para satisfacer los requerimiontos de informacion de ~s 
ta inv~stigaci6n de mercados, se determinaron las cate= 
garlas dP datos expresados en el cuadro No, 4.1. 



CUADRO 4.1. 

CATEGORIAS DE DATOS PARA EL ANALISIS DE MERCADOS . 

PUENTE DE RECOLBCCION 

CATEGORIAS DE DATOS l!MPRBSA ASOCIACIONES INPORMACION CIJl'IPETIDOR ANO 
USUARIA CAMA RAS INTERNA 

Tamafto tle la .,emanda. X X X X X 
Usuarios y su comportamiento. X 
Requerimi11ntos Es':lecificos, X 
Tecnología de Producción X X 

- Status actual. 
- Tenrlencia. 
- Estructura tle costos, 

. Coml!rcialisacion, X X 

- Prácticas comerciales. 
- Servicio T~cnico. 

Comp11tencia. X X 

- SoportP. T&cnico, 
- Imqf!n, 
- Línea tle Pro~uctos. 
- Participación., 
- Puerzai.Y rlebilidades. 
- Estrategias. 



4,6, s~lecrihn ne las fuentPS i!P recolección ne información, 

~" acunr~n con la estrategia para el anAlisis de merea­
•o, se selP.ccionaron las fuentes ne obtención dn datos 
pnr cat,.gor1a. 

Se emplnaron funnt<>s primarias y secundarias como se s2 
ftalh •n el cua~rn antP.rior, 

Dos principios facilitarnn el desarrollo de l·s referen 
cias al material publicado 1 

a) Cada fUr>nt<> publicai!a fu<> revisada al detalle en bU,!!. 
ca de refP.rencias a otras fUentes y como fuentes pa­
ra entrevistas de campo, 

b) Se mantuvo la bibliograf1a completa y ordena.ca de t.!l 
do lo que se descubrió, 

4.?, Selección ~el m~todo de medición, 

s .. seleccionb la entr,.vista profunda como el m~todo mas 
adecuado dP.biño a los siguientes factorP.s 1 

- La confi~1>ncialidad <lel tema r.e la investigación. 
- La complejidad de los mecanismos de decisión. 
- F,l tipo de rP.spondentP (se entrevisto a 11~eres de 

opinihn sobre su campo ~e experiencia y su trabajo), 
- La subjetivi~ad ae algunos aspPctos del tema, 
- La sensibiliña1 a no coopPrar con el investigador por 

el dallo qu" pueda causar con la informacihn que obtu­
vo ~ste, 

Se estableciPron las siguinntes normas para hacer mAs -
completa y confiable la información recopilada 1 

l)El investigador deb" intentar hablar con los individuos 
en todos lns ~ruros principales para captar los mAs po­
sibles rtatosemportancia y poder efectuar comproba-­
cinnes cruzadas de lns datos procedentes de distintas -
fu•mt<>s. 

Para reunir antecedent<>s es mejor contactar lideres de 
opinión del segmento industrial pPro que no tengan un -
int"r~s directo o comp 0 titivo en ~l. buscando con ello 
tPner un panorama nn tendencioso <lel segmento y de los 
act~res clave implicados. lo que es importantP. al prin­
cipio de la investigación, 



Cua~o el investigaAor tenga conocimientos del negocio, 
tales que genere credibilidad ante el respondente y PU.! 
da formular preguntas mas perceptivas y discriminato--­
rias, PU"ie abordarse a los responrlentes que si partic,i 
pan en P.l segmento inrlustrial. 

4.7. 2)~s im~ortante 9ue las entrevistas sean personales, sin 
impnr ar lo in irP.ctas qu~ puedan ser, para maximizar -
las probabilidades ~e ~xito. 

~s importante recordar que muchos participantes u nbse,r 
vadores en un sector in~ustrial se conocen personalmen­
tP, Las industrias no carecen de entirla'l pr':lpia ya que 
SP componen d" personas. En consecuencia, es muy impor­
tantn mantener una imag~n profesional consistentP, ya -
que una fuente con~ucira a la otra. 

4,7,,.Los contactos con las fuentes potenciales se deben es-­
tablncer por tel6fono y no por carta, ya que es mls pr~ 
bable que los respondentes cooperen con una solicitud 
verbal bien articulada e informada, 

4·.7,4.~l calen~ario de visitas se debe arreglar lo mas pronto 
~ ,ibl pu.,sto'que los plazos pueden ser largos y los -

rios diflcilns rle coordinar. ~s conveniente te­
ner identificadas a varias fuentes alternativas en un -
viaje de entrevistas, si se dispone de tiempo, pueden -
estar dispuestos a entrevistarse. 

4.7,5.Al concertar una entrevista, se debe tener algo que --­
ofrecer al res ondente a cambio de su tiem o Esto pue 
e variar ñesñe el o rec1m1pn o ~e iscu ir sel~ctiva: 

mente por supuAsto) algunas de las observaciones del in 
vestigador con base en el estudio, hasta un resumen o : 
0 xtracto del estudio n retrnalimentaciOn de los comenta 
rios ~e lns otros respon~entes cuando sea factible, -

4,7,6,El ~ntrevistañor ñebe estar prepara~o para dar su afi--
liacion ara hacer al na declaraci~n sobre la identi-
a~ o nr lo menos la na ura eza .e su e lente, s 

0 stu o se conñuce para otra organ zac on y su lnter~s 
~conOmico. La omisiOn ñe descubrir la iaentida~ de la 
empresa o client~, con frecuencia limitar! la utilidarl 
ñe la entrevista, adn cuan~o no la nulificarl, 



u,7,7,Los' PntrPvistadorPs crAan mucha crAdibilidad al concPr­
tar las P.ntrevistas A Pcutarlas tPn P.ndo c1°rtos cono 
c1m ontos dnl npgoc o, .ste conocimi 0 nto debn exhib1r­
sn Ae inmeA1ato, tanto Pn los contactos inicial 0 s, como 
nn las mismas P.ntrovistas, Hace qu0 la entrevista sea 
mts int0 rP.sante y potoncialmnntP. m!s dtil para el suje­
to, 

4.7.a.~1 aco iodo r.atos 
tas r1rectas uo no 
on las rPSpUPStaB, 

de enño de formular re n­
Pn 11m ten o nfluPnc o.n -

La programacibn dP las entrovistas es invariablPmente -
un proc 0 so complicaño, Una entrevista ·se declina va--­
rias vocns o el responaente es abiertamente contrario -
respecto a ella. Esto estt en la naturaleza del proble 
ma, y no ñebe ñesanimar al invostigador. A mP.nudo un:: 
responñente es mucho mts entusiasta una vez que la reu­
nibn ha comonzaño y la relaci6n entre el investigañor y 
ol responñente So vuelve mts personal. Lo quo se reco­
mionña acerca de ~sto, 0 s pprseverar. 

Es importante reconocPr que el suj 0 to nunca se ha encon 
traño con el Pntrevistador, tiP.ne sus caractor!sticas :: 
personalos propias y puoño estar complntamentP inci 0 rto 
sobr0 qu~ ñecir y qu~ no, Fl PStilo, vocabulario, pose, 
actituñ, longuaj 0 corporal, etc., proporcionan pistas -
ñe importancia para al investigañor, quien ñebn ñiagnos 
ticar con rapi1ez para poñer establecer rApiñamonte una 
relacibn con Pl suj 0 to, hacion1o un PSfuerzo para adap­
tarse al estilo ñel ontrevistaño, ñisminu!r 01 nivel ño 
incortirumbrP y establPcor la interaccibn pP.rsonal mts 
binn qUP mantenerla en un nivPl comorcial abstracto, -­
r0nnirt frutos en 1a calidad y franqueza ñe la infozma­
cibn obtoniña, 

4,7,9,Rosulta mts ro1uctivo P.m PZar una entrevista con re--
n as nnera os no amenazantes, quP generPn a orta y 

ñesco anza en vez de pe ir ndmoros espec!ficos u --­
otros r.atos potnncialmente sensiblos, En situacionos -
nn las que pueña ser probable el inter~s por datos sen­
siblos, por lo regular es preferible anunciar explicita 
mnntP al principio que el ontravistañor no busca ~atos­
r.e propi 0 ñañ, sino mts bien impresionns respecto al sec 
tor in~ustrial, A monudo los inñividuos estar.\n nis--: 
punstos a proporci~nar ñatos en forma de gamas, cifras 
globablns, ndmeros reñon~eados nn 6rñenes re magnituñ -
qu~ son ~P. mucha utili~a~ para el Pntrevistañor. 



4,7,10.Un investigañor sinmpre 1eberA ñedicar cierto tiempo nn 
las entr .. vistas a formular preguntas cuyas respuestas 
ayu~en a obt~ner nuevas fuentns ne informacibn. Por -­
ojpmplo 1 Con qui~n mAs m" recomirnda platicar? Con 
qu~ publicacion°s Aebo familiarizanr.e? 

4,8, 

!.lucha informaciOn int!!resante a menutlo ll"ga r!espu"11 de 
qun ha tPrmina1o la entrevista formal. El investigador 
nebn intPntar connucir las entrevistas ne manera que la 
formalidad inhrrente a la situacibn 1esaparezca. Fsto 
se puPne lograr concPrtan~o la reuniOn Pn un t"rrP.no -­
nrutral obt .. nienño un recorrino por la planta, almorzan 
do,o~eSCUbriPnno y niSCUtiondO otros tomas OP intP.r6s ': 
comdn, añemAs 1P. la 1el sector industrial "n cUPstiOn. 

Ai1P.:nAs ne tomar notas, 0 1 invnstiga!'tor puede b"neficiar 
se anotanño observacinn"s respecto a la misma entrevis': 
ta qu" lo cnnnuzcan a otras fuPntes de infonnaciOn. 
Fstn tipo Ae informaciOn suel 0 proporcionar pistas dti­
lns para intnrpretar los datos verbales que resulten de 
la Pntrevista y tambi~n proporciona pistas para fu0 nt0 s 
a1icional 0 s, Por ejemplo 1 Qu~ libros y publicacio-­
nrs consulta el respon1ente? 

Las Pntl'l;!vistas por tPl~fono pu .. den ser bastantn produc 
tivas una vez avanzado Pl estudio, cuando las prPguntas 
pu0~en ser altamnntP. enfocadas. Estas entrevistas fUn­
cionan m0 jor con los proveedores, clientes, distribui-­
nores y otras terceras partes, 

SelecciOn !'te la muestra. La poblaciOn total a nivPl ~ 
cional P.sté compuesta como sigue 1 

- Seis fabricantP.s de papelPs autoanhPribles, 
- Diez fabricantes ne cintas adhosivas. 
- Cinco competidorPs, 

Fsto ns, 16 G~rnntos Gnn°ralPS, 16 GnrPntes ce Produc-­
ciOn, 16 Gorentes ne Compras y 5 competirorr.s que potP.n 
cialm0 nto se puno Pntrevistar. -

Se ~eciñiO Pntr .. vistar a nos G"rentP.s involucra~os en -
la ~ecisiOn Ae compra por compaftia usuaria mu.,streaña y 
al GnrentP G0 n.,ral, al de Ventas o MPrca.• otecnia 1.e las 
compaftias competiñoras, 

Fl tamafto ~ .. la munstra se establrciO nn un 6o,1: de la • 
poblacVin total por segmento debido a la al ta confiabi­
liAa1 qu0 la informaciOn requiriO, 



4.9. 

- Cuatro fabricantPS ~e papP.les autoa1heriblP.s, 
- SPis fabricantPs Ñe cintas adhPsivas. 

La muostra se escogi6 al azar en base a una tabla rle n,a 
moros alPatorios (rle cada cifra de dos nOm0 ros de un -­
renglOn se sumaron ambas y la cifra resultante se tom6 
rle la lista de companias construida inicialm,,nte, 0 limi 
nanrlo los nflmoros r"p~tirlos y mayores 1e diocis~is), 

Fl marco munstral ostuvo constituirlo por una lista rle -
fabricantns rle papoles autoa~horibles y cintas adhesi-­
vas cnnstrulrla en base a los datos obtenidos de las si-
gui•ent"s fu,,nt 0 s 1 · 

- tir~ctorios t"l'?fOnicos, "!irectorio de socios de la -
CAmara Nacional rle las Industrias del Papel y la C0 1!! 
losa (CNICP). 

- Lirleres de opiniOn ajonos a los segm0 ntos rle inter~s 
(usuarios rle etiquetas autoadheribles, vendedores, "~ 
ompl,,arlos de las compaftlas del ramo, proveedoros de -
papel), 

M~torlo de aná.lisis. Para ~sta investigaciOn se empleo 
un m~todo Delphi modificarlo a1aptaño a las caract,,rlsti 
cas del mnrcado moxicano. Fste m~to;o consto de las sI 
gui,,nt"S etapas 1 -

4.9.LPlantoami,,nto de hipOtAsis a ser comprobadas ñ'urante Pl 
trabajo rle campo, ~stas hipbtP.sis fueron plantearlas en 
basP. a la informaciOn ~isponiblo en fUontes secundarias, 
"ntrevistas preliminaros y a un an~lisis de angostamion 
to a niv"l conceptual. fstas se enlistan a continua--~ 
ciOn 1 

- La t"n~encia a futuro 0 s substituir los adh0 sivos ba­
se solvonte por emulsionos base agua. 
, ~n M~xico ~sto hPcho se ve~ afectado por 1 a) ol -

retraso trarlicional con que el pals arlopta nuovas -
t"cnolng!as, b) la instalaciOn de equipos adecuatios 
para el P.mpl"o rle arlhPsivos base agua, e) la esca-­
SP.Z ·fo 4 i visas para compra de equipn nuovo y d) la 
0 scasez 4e programas rle investigaciOn y desarrollo 
de tecnologla de vanguardia en el pa!s, 

- El m0 rcaño est~ poco comp~tido ~ los proveeñores de -
adh~sivos ~ebon s~r industriales con soporto tecnolb­
.gico multinaéional. 



- ~1 mrrcado 1ebP ro.quo.rir un alto nivel dP. servicio t~~ 
nico nnfocaro a la implo.mentaci~n o.n SUS proCP.SOS 1e • 
prn1uctos hrchos espP.cialmento. para cada cliP.nte/tipo 
ñe proceso (dP.birlo al ~uipo 1isponible, VP.locidarl y -
caractP.rlsticas de opPración). 

- Los usuarios ~e adhesivos AebAn recibir con bo.nepllci­
to la entrada de un nunvo prove~dor. 

- La Ao.cisión dP. compra debo. estar localizarla en o.l per­
sonal t•cnico, debido a la especialización de lns pro­
rluctos y los equipos en qUP. se emplnan. 

- Los criterins o.conllmicos y rle servicio •iebPn ser partP. 
impnrtanto rle la decisión rle canpra. 

- Lns usuarios rlebPn P.star pagan•o precios prPmió por -­
pro~uctos 1e especialidarl y por un alto nivel de servi 
cio t&cnico. 

4, 9.2.a) l'isnfto i!e modelos i t"rativos rie aru\lisis, quo. incluyen -
las trPs etapas siguientes 1 

- Durant" las entrevistas de profUn~idad individuales, -
SP pirliO a los respnndentes que estimaran individual-­
mo.ntn .algunas variablPS cuantitativas (tamallo de la -
1eman1a, consumo propio y de la competencia, etc.) o.n 
forma ñe puntos, intervalos, distribucionrs rle frecuPn 
cia o alguna combinación de ~stas, Por ejrmpln 1 De 
qu6 tamano Pstima usted quo. sea el consumo de a1hesi-­
vos rle ~ste segmonto? F.n qu~ orden de magnitud se e.n 
cu .. ntra el consumo de su emprP.sa? F.n relación al to­
tal, de qu~ tamafto estima que sean los consumos de sus 
compntiñores? 

- Se recopilo o.n una tabla los estimados de torlos los ~­
respnnñentP.s 1el segmento por variabl~ cuantitativa. -
So. sum6 la diagonal que forman las respuPstas 1e ca~a 
respondento respo.cto a s1 mismo y se tom6 &sta suma co 
mo nl "valor mAs confiablo.", como se muostra en las ta 
blas Nos, 5,3, y 5,9, FstP. valor refleja el conoci-= 
miP.nto rle ca~a entrPvista~o P.n s1 mismo. 

~1 intervalo 0 ntrP. ~st~ "valor mAs confiabln" y ~l pro 
meiio <le los totalP.s por respondent~, P.S un ind!ca1or­
•e la precisi6n ñe la intormaciOn. 

- Se retroalimnnt6 a los r"spon·1ento.s el "val'1r mAs con­
fiabl"" obtDnir.o con Pl objPto de que carta uno VUP.lva 
a estimar la variablP. ~e intPrés. 



4,9,2,b) 

- ~n to.aria, ~st~ procP.1imi~nto ñebo. repetirse hasta ln 
grar consPnsn nntre los respon~entPs, Pr.\cticamentP­
se hiciPron dos rnnñas 1e estimación y se encentro ñi 
ferPncias aceptabl~s en tl>rminos de dispnrsiOn, t 0 n-= 
•encia r.entral y diferencia porcentual entre los valo 
res tntalrs de la variable cuantitativa. Fsto os, ~ 
observo la variablo cuantitativa y se comprobO su va­
ti~ez al converger lns resultados ae un cruce de in-­
formacl6n. 

Est~ m~to~o presento ademts otras ventajas pl'l1cticas, 
como s~n las sigui 0 ntos 1 

- Los mismos entrevistados con~ujeron al investigador -
hacia los clientes mAs importantes del segmonto y ha­
cia otros segmPntos (en ~ste caso en Pspoeial, JM es 
una empresa que no formo part 0 de la muestra, pero -­
que cuatro entrevista~os senalaron y perfilaron como 
important,,, 

- La risponibilir'ar de "-latos <'te control" de la varia--
· ble cuantitativa pormitieron "validar las cifras mis 
confiablos", por ejemplo, la emprPsa BnF 0 n la primora 
ronra sena10 que su consumo Pra ñe 140 Tons./ano, -­
mientras que los compPtidores seftalaron que ~ste con­
sumiO alredeñor de 250 a 300 Tons./ano. En base a -­
l>sto, se pidi6 a BDF que verificara sus cifras, por -
ln que corrigiO nn la segunña ron~a su consumri a 28? 
Tons./afto. 

- ~1 invnstiga~or se "' cuenta re qu~ parte del mercaño 
connce ca'a entrevista•n (generalrnrnte ~sto conñuco -
con preciBiOn <l mercado re su linna ~e productos --­
pri.ncipal), y puPñ e prinderar i.ste factor on sus esti­
maci".lnns, 

Diseno dP modelos ñe antlisis, incluyeron (1) oditar la 
iñformacion conteni~a en las notas recopiladas en las -
entrevistas en hojas de trabajo, F.stos contuvieron una 
sola variable depnn1ionte (tipos de adhesivo omploa1o) 

.Y una variabln indeponoiente (por empresa, por segmo.nto) 
y (2) tabular los natos, (3) transcribir los datos a ta 
blas u hojas rle prosentaciOn y (4) anUisis estarl!stico. 

Estns mo~elos ~e an!lisis se emplearon para variables -
cualitativas, com~ fuPron las siguinntes 1 

- Tipns r.e a'lhP.sivris emploa~os. 
- An!lisis de la oecision ~e canpra. 
- Amplitud ~e la 11n~a ~e pro~uctos re los comp-ti~ores. 



- Caract0 r1sticas grnrral."S ~e los adh<isivos. 
- Anllisis de la imag0 n "e los prov 0 e1ores. 
- Otr1Js, 

Algun1Js ~e ~stos requiri 0 ron de uná meto1ol1Jgia de cll­
culo y dp, un marcn ñe referrncia especifica. Para eje!! 
plificar 1etallare~os algunos 1e ellos y annxamos como 
referencia, rn °1 capitulo 5, un resum 0 n de algu-­
nos asp 0 ctos 1e la informaci6n. 

4,9,3,a) AnAlisis ie la ñecisi6n 1e compra. 

Moto-lnll'lgta. 

Duranto las entrevistas se solicit6 a los respondentes 
qun senalaran 11Js tres factores prioritarios en la deci 
eihn ~e c1Jmpra Ae sus resp0 ctivas compaftlas, ~stos fa:E: 
tores se ponderaron en funci6n de dos variables 1 

l. La posicihn jortrquica quo ocupa el factor en la de­
cisiOn re compra, 

2. Fl consumo porcentualizado de cada empresa respecto 
al merca,10 total, 

El mbto~o ñe cllculo consisti6 °n multiplicar el consu­
mo porcnntualizado por el factor de posici6n jertrquica 
re la decisi6n (factor primario • 1,0, factor secunda-­
rio. o.66, factor terciario. 0,33), como se muestra -
•n el cuañro No, 5.18, 

Fl valor total de cada factor de compra presento fuo -­
igual a la suma de las valores obtoniños indivi1ualmen­
tn, El valor inñexado muestra el poso relativo de cada 
factor en la decisi6n de compra en los segm0 ntos anali­
zados. 

~!arco <le referencia, 

Se encontr6 que los respondentos definon l~s factores -
ie decisi6n de compra de la siguionto manera 1 

Calida•l 1 Cumplir con nspncificacinnns pr.,establncidas 
p~r unidad y c1Jn las caractor1sticas ñe hnm1Jgonnidañ y 
funcionabili,,an olUrantP el tiempn, 

Funcionabilidai : Un J;r1Jructn funcional os aquAl cuyas 
caract0rlstica~ de uso cu.~plPn con nl objeto para el -­
qu• se emplnan, Bajo 0 stP criterio las especificaci1Jnrs 
'iel producto PU"den variar en funcihn 'le la oporabilidad 
y se ñesarrollan con ~1 uso continuo ñel producto, 



Las ',i:nprP.sas qu"' tiPnrn a la funcinnabilinar! clJllo fac-­
tor .~P iecisii'>n 1P cnmura. son mAs sensiblPs a substitu 
tr un producto ne emp:~o rutinario por alguna alternatI 
va mAs nc~nOmica aunque con nspncificacion°s totalm 0 nt" 
distintas, · 

Precio : Fs e>l ''esPmbnlso ofectua-io por la adquisiciOn 
ifi"üñ""pro~ucto indoppnniontomP.nto del costo de la apli­
caciOn ñol mismo y ne las otras vontajas t~cnicas de em 
plno, 

SP.rvicio t~cnico 1 Corresponde al servicio P.nfocado a 
la impl 0 mP.ntacion nel uso '1e un producto cubriPndo lns 
aspPctos t~cnicns ~el proñucto y del proceso, capacita­
ci6n '1e po:ninnal y resoluci~n de problemas t~cnicos y -
qu1>jas, 

Servicin de Ve>ntas 1 Incluy" aspectos comerciales como 
oxactitud en las entregas, ti 0 mpos de entrega razona--­
bl~s, visitas y at0nci~n porsonal, 

Confiabilida'1 a FB el grado en que un clionte confia -
nn un prov,,~dor por asp~ctos como caliñañ homng~noa, se 
riP.da'1 P.n la infonnacibn que se proporciona, procisibri" 
,,n las fechas ~e entrega, capacidad t~cnica para resol­
ver problemas y quojas, 

4,9,,,b) An!lisis ne la imagPn de los provPednres, 

Marco '1e referencia 1 

SP cnnsirera quo la imagnn de cada cnmp0ti~nr estA fnr­
ma~a por la percepci~n que de ~l tienP. el cliente sobre 
los siguiP.ntes componPntes 

- calida~ ~el producto, 
- Servicio 1e ventas. 
- Servicio t~cnico, 
- Confiabilida~. 

Los compon"ntP.s de imag"n se clasifican cnmn sigue a 

Fxcelento 

Bu""º 
Regular 

Malo 

Todos los respnndentes califican el fac­
tor de imagen como bue>no. 
Al m·nos el 76~ de las respuPstas calif! 
can °1 factor como bueno, 
Del 51 al 75~ de las respuestas cnrres-­
pnnden a buP.no y no mAs del 25~ califican 
como malo, 
~1 5°" o m0 nos califican como bunno y/o 
mAs ñel 25\C ne los respnn'.1entes afinnan 
quo el provPednr es malo, 



La Pj~mplificaci6n pr.\ctica de ~stP m~todo se P.squemati 
za en °1 Cuañro No. 5.15 ñel siguinntn capitulo. 

4,9,4,Diseno rle guias de entrevista : Este estuvo basad~ P.n 
resp•mder a las preguntas plantea'las para alcanzar ·­
los objotivos de investigacibn y Pn las hipbtesis a ser 
comprobadas durant 0 el trabajo de campo, 

Como f'l m~todo de mPdicibn nlegiño pcrmitH al inv11sti­
gañor lib<>rtac'! en la fonna de plantear las preguntas, -
<>l orden de las mismas, nn la oportunidad de sondear s2 
bre asp0 ctos de inter&s, •te. La gula 1e entrevista -­
consistib snlo de una lista de los temas que fui necesa 
rin tratar en caña interlocución. Su utilidad fue re-~ 
cordar al investigador todos los puntos de int11r~s. F.Jl 
ta gula pu•o ser cnnsultaña ant<>s y ~urante las entre-­
vistas. ~jnmplificamos Astas a continuación 1 

- Gula ~e entrPvista para usuarios de adhesivos. 

, Obj~tivos del <>studio, filiaci~n. inter~s económico. 
Usos r1 a los añhesi vos (tipos . usos, ventajas, des-­
VPntajas). 

, Fstructura ñel segmento (productos, competidores, -
clientes. prov~eaores). . 
Tamallo del mrrcado (tona), 

• Participación relativa del usuario (tons,,"), 
Participación ñe mercado de otros usuarios (tons,,", 
indexa~o), · 

, Proveeñores (quiAnes son, perfil), 
ImagPn ñe los proveedores (calidañ, s. T~cnico, s.­
Ventas. confiabilidad). 
Precios, 
Crl>dito. 

, Tinmpos dP. entrega • 
• CoPficientP t~cnico (por producto) • 
• F.specificacionns de·los adhesivos. 

PasaAn y futuro del segmPnto (factores de crecimion 
to, factores de influencia. productos sustitutos).-

• Contactos. 
Publicacionns, 

- Gulas de entrevista para competencia. 

Obj 0 tivo ñel 0 stu1io, afiliacibn e inter~s económi­
co. 
Elnpl<>o de la información, 

• Linra ñe productos, 
• Merca·~os servidos. 
Int0r~s estrat~gico en los segmentos en anAlisis, 



SoportP t~cnico. 
Origen del capital. 
Volumen ñe ventas {tons,, pesos). 
Capacidañ instalada, 
Participaci~n ne mPrcaño. 
Compntiñores (p~rfil, participacibn). 
Factores de crecimi 0 nto (generales, de los segmentos 
on anl\1 is is). 
~structura a~ministrativa •. 
Comorc~alizaci~n (canalos, precios, cr~dito S. T~c­
nico). 

, Contactos, 
, Publicaci'>n"s. 

Caracterleticas genPralPs de los adh 0 sivos, 

Mcto~oloda. 

DUrant~ las nntrcvistas se solicit6 a los responñ 0 ntes -
lll sigui"nt" 1 

l. Que listaran las caract,,.risticas quo valoran de los -
allh,,.sivos que adquioren. · 

2. Que jararqµizaran las caracteristicas del adhesivo 
con respecto a los otros tipos que conocP, 

El invnstigañor ewn6 on una matriz de caracteristicas vs. 
tipo re adhosivo obtenidos por respondente y asignb a la 
suma m4s alta el valor 5 y on orden decreciente a las -­

·otras el 4, 3, 2. y l. (Cuañro No. 5,14,) 

4.10. nuraci~n y costn ñe la investigaci6n. 

El programa ñe entrevistas previsto fue el siguinnte 1 

- Cuatro compafl!as fabricantes ñe papeles autoaoheriblP.s, 
(8 ~ntrevistas) (1 es forlnea en San Luis Potosi), 

- s&is fabricantes ñe cintas aohesivas (1 ~s for4nna en 
l·lr>nt.,rrP.y) (12 entrRvistas), 

- Tres competidores, 
- Cinco Asociacionns, Clmaras Inñustriales y otros lide-

res ñP. opinil>n. 

Fn base a esto, se estim6 que la ejecucibn de la investi 
gaci~n ñurart de cinco a seis semanas, Pmpleando a un s~ 
lo Gr.rent" de Proy,..ctos, 



~1 costo SP calculb "n base a lns siguiontos par4motros 1 

- Sunl~o r.01 GerentP ñe Proy~ctos por Pl tiempo que dedi­
co al prnyP.cto. 

- Gastos ño un viaje a San Luis Potosi y Monterrey, 
- Costo ~iario ñe t0l~fono pnr nl tiompo de~icaño al pro-
y~ctn mAs largas ñistancias a Montorrey y San Luis Pot~ 
si. 

- Costo 1e fotocopia1o. . 
- su~lño ~e la secretaria por los 11as que ~e~icO al pro-

yncto, 



CAPITULO V 

EJPJIPLO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADO 

DE ADHESIVOS SENSIBLES A LA PRESION 



La presente Investigacion de Mercados se presenta con el siguiente índice general 1 

S.l. Objetivos, 
S.2. MP.todolog{a, 
S.). PapAles autoadhP.riblAs. 

a) GPneralidades, 
b) caracterización. 
c) Tamafto de mercado, 
d) Decisión de compra, 
e) Mercado fUturo. 

S.4. Cintas adhesivas. 
a) Generalidades, 
b) Caracterizaci6n. 
c) Tamafto de mercado. 
d) Decisión de compra. 
P.) Mercado futuro. 

s.s. CompAtencia. 

s.6. 

a) PP.rtil. 
b) Participación de mArcado. 
c) Línea de productos, 
d) Imagen. 
e) Comercializaci6n (precios, condiciones de venta, tiempos de entrega, servicio 

tf!'cnico. 
f) FuPrzas y Debilidades. 
MP.rcado Total. 
a) Decisión dP. compra. 
b) Actual (1985). 
c) Futuro. 

5.7. ConclusionP.s y recomendacionP.s. 



.. 5,1. os.rnnvos 

Fl objetivo que se persiguio f'ue "conocer el tamano potencial y determinar las carac­
teristicas esenciales de los mercados que requieren adhesivos sensibles a la presion 
de alta calidad apoyados con una muy efectiva asistencia tecnica. 

Para lograr este objetivo fue necesario satisfacer los siguientes subobjetivos 1 

Estudiar los segmentos fabricantes de papeles autoadheribl.es y cintas adhesivas, 

Determinar el tamafto de la demanda anual de estos adhesivos en 1985, 

Deteminar la demanda f'utura prevista para el periodo 1985 - 1990. 

- Determinar los requerimientos específicos de los usuarios, 

Determinar el grado de satisfacción actual con los adhesivos que adquieren y sus -

proveed ores. 

Determinar los aspectos básicos del ambiente competitivo, 

Determinar los aspectos 'bisicos de la comercializaci6n. 

Concluir sobre las oportun~dadea que podrían presentarse a P.A. 



5,2, M"'TOT'OLOGIA 

La metodología que se empleó consisti6 en entrevistar líderes de opinión en el campo 
~e los adhesivos sensibles a la presión que se emplean en los segmentos bajo estudio, 
rle la siguiente fonna 1 

- Cámaras y Asociaciones, 

- Competirtores. 

- Fabricantes de papeles autoadheribles, 

- Fabricantes de cintas adhesivas. 

- Otros 

3 

3 

8 

12 

l 

27 

La.información recopilada se analizó con 1 (1) Un método Delphi modificado que conai! 
te en un méto~o de análisis itPrativo que tennina al converger loa datos en un cruce 
de información y (2) con mP.todos de análisis de variables dependientes en 1'1.lnci&n de 
una variable in~epenrtiente, 



5,3. a) PapP.les Autoadheribles 
Generalidades, 

2 
F.ste segmento fabrica papeles y películas autoadheribles para impresión. 

Estos papeles se utilizan principalmente para fabricar etiquetas, calcomanías, calco-· 
manías exteriores, refUerzos para hojas de papel para carpeta y letras impresas, pri!l 
cipalmente. 

El segmento de papeles autoadheribles consume los siguientes sustratos 1 

- Papeles brillantes. 
- Papeles semibrillantes y mates. 
- Papeles metalizados, 
- Vinilo, 
- Papeles radiantes, 
- Papel adhesivo transfer, 
- Papel Mylard (poliéster). 



5,3, a) Papeles Autoadheribles 
Genl!ralidad es, 

cuatro empresas participan del 88~ de este mercado al que concurren alrededor de ocho 
empresas. 

Los principales fabricantes de papel autoadherible son 1 

- Fasson de M~xico. 
- Papeles Autoadheribles de M'xico. 
- Jomart (Divisi6n de Implementos y Guantes), 
- Compaftia Mexicana de ·Papeles Autoadheribles (CC!llPASA), 
- Otros, 

En total, producen al afto 58'814,000 M2 de papel y películas autoadheribles con un V!. 
lor aproximado de 8,822 millones de pesos, 



5,3, a) PapP.les Autoadheribles 
Generalidades. 

CUADRO 5.L 

PRODUCCION DE PAPEL AUTOADHERIBLE 

- 1985 -

" Mz PRODUCIDOS VALOR DE LA 
EMPRESA PARTICIPACION (MILES) PROD, (MM$) 

PAMSA 40 23,416 3,512 

PASSON 30 17,350 2,602 

JCJilART 10 5,760 864 

CCJilPASA 8 4,800 720 

OTROS 12 7,488 1,124 

T O T A L 1 100 58,814 8,822 



5,3, b) Papnles Autoarlheribles 
CaracteriEaci6n. 

CARACTERJZACION DEL SFXIM!NTO 

Los productos nacionales astan satisfaciendo la demanda nacional de papelP.s autoadhnri 
bles. 

Estos productos cumplen con los rP.querimientos de los usuarios. 

ExistPn pP.queftas importaciones de papeles para usos especializados que solicita el mP!: 
cado. Estos son papel supergloss (papel brillante) y papeles radiantes, 

Estas importacionP.s obedecen a que en México no se fabrica papel que corresponda a -
sus ·especificaciones de resistencia a la presidn, 

(El único proveedor de papel para etiqueta autoadherible es Papeles Maldonado), 

- Dichas importaciones cada veE son menores por dos razones tundamentalmente 1 

Fl mercado al no disponer de estos materiales, los ha sustitu{do por otros de fa-­
bricación nacional mas económicos, 

• Cada vez es mas problemático importar este tipo de papeles. 

Algunos rle estos papeles ya tienen el adhP.sivo incluido, 



s.J. b) PapPl~s AutoañhP.riblPS 
Caract~rización. 

Los arlhPsivos utilizados en la fabricación de papel y películas autoadheribles son de 
cuatro tipos 1 

- A~hesivo hule/resina, 
- Emulsión acrílica base/agua, 
- Solución acrílica base/solvente, 
- Adhesivos vin!licos, 

Los fabricantPs ~e papel autoadheriblP. tienen integrada la tabricacion de un JS~ de -
sus adhesivos hule/resina. 

Esto se debe a las siguientes causas 1 

- Se tienP.n desarrolladas formulaciones propias con características adecuadas de tun­
cionabilidad para el tipo de equipo y producto, 

- Se ha acumulado amplia experiencia en la fabricacidn y uso de estos adhesivos espe-
cíficos, 

- La intP.gración vertical mantiene sus costos en niveles bajos, 

Los adhesivos hule/resina estdn compuestos básicamente por hule natural o sintético , 
resinas potencializadoras de la adhesividad (tack), antioxidantes y otros, 

Fl hulP natural practicamente se adquiere de las siguientes fuentes 1 

- Malasia. 
~ Guatemala, 
~ Fideicomiso de Hule de Mexico. 



5,3, b) Papeles Autoadheribles 
Caracterización, 

TIPO DE ADHESIVO 

HULE Hot Melt 

RESINA 
Base solvente 

Base agua 

ACRILICO 
Base solvente 

VINILICO Base agua 

CUADRO 5,2, 

TIPOS DE ADHESIVOS FJllPLEADOS 

COMPANIA 

FASSON PAMSA JCJIART CClllPASA OTROS 

X 

X X X 

X 

X 

X 



5,3, b) Papeles AutoadhP.ribles 
Caracterizaci6n. 

Se importa aproximadamente el 90~ del hule natural que consume ostA segmento, prin-­
cipalmente de Malasia. 

El Fideicomiso del Hule, aparentemente, no está interesado en penetrar nuevos merca­
dos como el de Papeles Autoadheriblns, ya que actualmante tienen comprometida su prQ 
auccion con otros sectores industriales, 

El hule aint~tico (copol!meros de estireno con otros elast6meros como neopreno y bu­
tadieno) se adquiere de Shell, U,S,A,, con el nombre comercial de Krat6n. 



~ ~ ~} Pannl,..n Autoa~hnribl,..s 
1'a·1ano ~ P :r.,..rcaA n. CUADRO .5. 3. 

F'MPRESA 

Fas son 

PAMSA 

Jomart 

C<XllPASA 

Otros 

Total 

Fas son 

PAMSA 

Jomart 

COMPASA 

Otros 

Total 

CONSUMO DE ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES ílF. PAPELES AUTOADHERIBLFS 
- Tons ,/año -

(Base seca 1985) 
(Hoja ce Trabajo la, Ronda) 

FASSON PAMSA JOMART COMPASA OTROS TOTAL DESVIACION MEDIA 
ESTANDAR 

)50 )50 soo - - 70,7 1100 
............ 

490 580 600 - - 47.8 557 

' 170 150 140 - - 12.5 151 
............. 

120 110 - 120 - 4.7 ll 7 

170 180 200 -
............. 

18)* 12.5 18' 
........ 

....... 
l)OO 1)70 1440 - - 1, )7:'1 49.5 1)71 

(Hoja ~" Trabajo 2a, Ronda) 

350 )50 440 - - 42.4 180 

' 560 580 600 - - 16,'.J 580 
............. 

170 150 lhO - - 12,5 151 
............. 

120 110 100 120 íl, 1 111 

1.70 180 100 - ............. 150• 15,6 1 so 

1370 1370 1)80 - - -- 1.14(1 ?O.A 1161 

• Mndla ~" los ~a tos obtPni•los por rrngl ón. 

DIFERENCIA 
PORCENTUAL 

( 5.0j¡( 

( 11, l) 

o 

( i.11) 

(111.0) 

2.5" 



5,3, d) papeles Autoadheribles 
Tamafto de Mercado, 

CUADRO 5,4, 
CONSUMO DE ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES DE PAPELES AUTOADHERIBLES - 1985 

( TONS,/Affo BASE SECA ) 

~l'IPO DE ADHESIVO HOT MELT HULE RESINA/SOLV. ACRILICO/AGUA ACRILICO/SOLV, VINILICO 

PAMSA - 350 - l?O 60 

PASSON 350 - - - -
JOMART - - 140 - -
COltlPASA - 120 - - -
OTROS - 150 - - -

1 

TOTAL1 350 620 140 l?O 60 

" PARTICIPACION 26.1 46.3 10,4 12.? 4,5 

TOTAL " 
580 13.3 

350 26.1 

140 10.4 

120 9,0 

150 11.2 

340 -

-



5,3, e) PapPles Autoai!heriblPs 
Caracterización. 

CUADRO 5,5. 

ANALISIS DE VENTAJAS Y DESVEl'd'AJAS DE LOS ADHESIVOS 

HOT MELT HULE RESINA 
SOLVENTE 

Econ6mico. 4 2 
Adhesividad. 1 2 
Secado 1 

- Control. 
- Tiempo. l 2 

Aplicabilii!an a 
varios sustratos. 2 l 
Resistencia 1 
- Al agua. l 2 
- A tPmperatura alta. 5 4 
- A congelacidn. 3 2 
Ve-locidad de corrido, l 2 
Coh<>sión. ~ 4 
Libe-raci&n. 3 
Migracid'n. 5 4 
Vida media. l '.l 
Toxicidad. 3 l 
Viscosidad, s 2 
Inflamabilidad. 3 4 
Integraci&n Nacional. 5 4 

l 1 Mas adecuado y con mejor propiedad, 
S , Menos adecuado y con peor propiedad. 

ACRILICO ACRILICO 
AGUA SOLVENTE 

'.l 5 
4 '.l 

1 
4 '.l 

4 3 

4 3 
1 2 
1 4 
4 3 
1 3 
l 2 
1 ít 2 
4 2 
1 3 
l s 
l 2 

VINILICO 

1 
5 

5 

5 

5 
3 
5 s 
2 
5 
2 
-
5 
4 
2 
3 



5,,, d) Papeles Autoadheribles 
DE>cisión de Compra, 

El equipo disponible es el factor básico en la elección del tipo de adhesivo, El --­
usuario selecciona proveedores en base a los siguientes criterios 1 

- Calidad. 
- Servicio Técnico. 
- Servicio de Ventas. 

Los líderes de mercado PAMSA y JOMART eligen proveedor basados en la calidad del pro­
ducto y el servicio t~cnico con que este es apoyado, Estos fabricantes representan -
el 50% de los adhesivos consumidos en 1984, 

FASSON como senalamos produce sus propios adhesivos debido a que la calidad de los -­
adhesivos ofrecidos en el mercado no satisface los•reguerimientos específicos de su -
equipo dP. producción. (30% de los adhesivos consumidos en 1984) • .. 
Otros fabricantes dan prioridad a la fUnciona~ilidad y el precio del adhesivo. 



5,3, e) Papeles AutoadhP.ribles 
Mercado Futuro. 

La industria tiene previstas inversiones en equipos nuP.vos que funcionen con adhesi-­
vos acrílicos base agua debido a los siguientes factores 1 

- Seguridad de operaci6n, 
- Escasa toxicidad. 
- Otras ventajas operacionales, 

La tP.n~encia que marca la industria a nivel internacional favorece a los adhesivos 
acrílicos base agua por las mismas razones expresadas por los usuarios locales. 

Como consecuencia de lo anterior, se prevé que los adhesivos acrílicos base solvente 
y el Hot Melt seran sustituídos totalmente debido a su costo, peligros de operaci6n -
(inflamabilidad y explosión de los adhesivos base solvente), y su toxicidad, 



5,3, f) Papeles Autoadheribles 
Mercado Futuro. 

Un hecho que afectará el mercado futuro del segmento de papeles y películas autoañherl 
bles, es que sus productos no han tomado mercados que actualmente usan etiqueta rasa -
(sin adhesivo) por falta de competitividad, pero la tendencia indica que caña vez ---­
habl'lÍ mayor grado de substitución, 

Los precios ele etiqueta autoadherible vs. etiqueta rasa, actualmente presentan una re­
lación de cinco a uno, pero esta diferencia está disminuyendo debido a las alzas de 
precio de los papeles que hacen que el costo del adhesivo tenga menor impacto Pn el 
costo total. 

Por lo ante~or, es de esperar que los papeles y películas autoadheribles penetren nue­
vos mercados en los que el costo de los materiales autoadheribles no sea de mucho im-­
pacto Pn los costos totales del producto, (cosméticos, vinos, medicamentos, etc,,) y -
su demanda aumente sobre la estimación anterior. 



5.4. a) Cintas AñhPsivas 
G<?nPraliñades. 

Veinte empresas aproximadamente fabrican cintas adhesivas y producen unos 90 millonP.s 
de mP.tros cuarlrados de cintas de diversos sustratos al ano. 

SiPte empresas producen aproximadamente el 90% de las cintas que se consumen en P.l 
país, 

EMPRESA 

Industrias Tuk 
3M ile Mexico 
Janel 
BiP.rsdorf BDF 
KPndall de MP.xico 
LPma Papel 
Johnson & Johnson 
Otros 

TOTAL1 

PRODUCCION DE CINTAS ADHESIVAS EN 1985 

- Millones de M2/ano -

PRODUCCION ANUAL % DE PARTICIPACION 

28,0 31.l 
18.2 - 20.2 
l?.9 19.9 
10.5 11. 7 
2.3 2.6 
4.6 5,1 
0.'.3 0.3 
8.2 9,1 

90,0 100.0 



5.4. a) Cintas Aahesivas 
Generalidades. 

Se utilizan séis sustratos básicamente por este segmento 1 

- Cloruro de Polivinilo (PVC). 
- Tela de algodón. 
- Tela de acetato (Artisela). 
- Polipropileno bior~ntado (BOPP), 
- Celofán. 
- Papel para Masking Tape. 
·- Especialidades, 

Se consideran como especialirtades a cintas hechas con mezclas ~e sustratos entre los 
cuales se adicionan a los anteriores fibra de vidrio, filamentos de poliéster y po-­
liéster entre otros, 

No todos los fabricantes de cintas adhesivas utilizan todos los sustratos, como mue_!! 
tra el cuadro siguiente. 



5.4. a) Cintas Añhesivas 
Gnnpra liñañ es, 

FABRICANTE 

3M DE MEXICO 

INDUSTRIAS TUK 

BEIERSDORF BDF 

1-. 
ll'JIDALL DI ll!l?CO 

.JOllmOll 6 .JOHllSOM 

LERMA PAP!L 

CON VIL 

CUADRO 5.6. 
FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS POR TIPO DE CINTA 

PVC TELA DE TELA DE BOPP CELLO MASKING ESPEX:IALIDADES 
ALGODON ARTISELA TAPE 

X X X X X 

X X X X X X 

X X X X X X 

X X X X 

l l X X 

X l 

X X X 

X X X 



5,4, a) Cintas Adhesivas 
Generalidades. 

usos 

C<lt'IERCIAL 

REPINTADO AUTCMOTRIZ 

EMPAQUE 

ELECTRICO 

SELLADO 

MEDICAS,SANITARIAS 

CUBRIR 

OTROS 

PARALES DESECHABLES 

PVC 

X 

X 

X 

CUADRO 5. 7, 

USO CClolERCIAL DE LOS SUSTRATOS 

TELA DE TELA DE BOPP CELOFAN 
ALGODON ACETATO 

X X 

X 

X 

X 

X X 

* LA CINTA PARA pARAI, ES UNA DOBLE CINTA DE PAP!L Y BOPP. 

MASKING ESPECIALIDADES 
TAPE 

X 

X 

X 

X 

X 

X* 



5.4, a) Cintas Añhesivas 
GenPralidad es. 

FABRICANTE PVC 

INDUSTRIAS TUK 4,2 
3M DE MEXICO 4,2 
JANEL -
JOHNSON & JOHNSON 0.2 
BEIERSDORF BDF 0,7 
KENDALL DE MEXICO 1.3 
LERMA PAPEL -

SUB-TOTAL 10.6 

O T ROS 1.0 

TOTAL 11.6 

" 14" 

CUADRO 5,a, 
FABRICACION DE CINTAS ADHESIVAS, 19aS 

- MILLONES M2 /ARO -

TELA DE ARTISELA BOPP CELOFAN MASKING ESPECIALIDADES TOTALES 
ALGODON TAPE 

- 3,0 10,0 7.2 3,6 - 2a.o 
- - 4,0 2.0 3,0 5,0 la.2 
- - 7,0 . 7,0 0,9 3,0 17.9 

0.1 - - - - - 0,3 
- 1.0 o.4 2.5 2.0 - 6.6 

o.6 0,4 - - - - 2,3 

- - 4.6 - - - 4.6 

0.7 4.4 26.o la.7 9,5 a.o 77,9 

0.1 o.4 2.6 1.9 1,0 o.a 7,a 

o.a 4.8 28.6 20.6 10.5 a.a 85.7 

l" 6" '.33" 2~ 12" l~ 100,C 



5.4. b) Cintas Aoh~sivas 
CaractPrización. 

CARACTERIZACION DEL SEGMENTO 

Las variablPB que oetPminan la cantidad de adhesivo que se aplica a cada cinta son 1 

- Tipo de sustrato. 
- Uso final de la cinta. 

La cantidad de adhesivo seco que aplica en promedio caoa empresa esta contP.nido en el 
siguientP. cuadro 5.10. 

El 95~ del conswn< de adhesivos hule resina es preparado por los fabricantes de r.in-­
tas adhPsivas. 

F.ste tipo de adhesivos se preparan con 1 

- Hule natural, o 
- Hule sintético. 
- Resinas promotoras de adhesividad. 
- Antioxidantes. 
- Otras. 

El· hule natural se adquiere básicamente por importaciones directas de 1 

- Malasia. 
- GuatPmala. 

TambiPn se adquiere en el mercado l2!l!l a trav~s de 1 

- Fideicomiso del Hule. 



5,11, ~) Cintar. Mhosivas 
'l1a"'1añ·i •1 (11 mr>rcarto, 

CUADRO 5. 9, 

EltlPRESA 

TUK 
JM 
JANEL 
J&J 
BDF 
KENDALL 
LF.RMA 
OTROS 

TOTAL 

TUK 
JM 
JANFL 
J&J 
BDF 
Kl'NDALL 
Ll'RMA 
OTROS 

TOTAL 

TUK 3M 

770 ... -

CONSUMO DE ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS 
- Tons./año base seca 1985 -
(Hoja •le ~·rabajo la. Ron~a) 

JANEL J&J BDF KENDALL LERMA OTROS TOTAL DESVIACION 
ESTANDAR 

700 - 770 700 750 - Jl.9 

- 655•.-650 - 620 700 650 - 28,7 

- - 528-..... - 530 500 520 - 11.9 

- - - 20 - 20 20 - - o 
- - - JOO 140 --...... 250 - - 66,8 

- - - 140 140 l'.39 ..._ - - 0.5 

- - 120 - 125 l'.30 125....._ - J.5 

- - 250 - 250 250 250 250• o 
_ .. - 2248 -·· 2595 2689 2295 - 2627 182,2 

(Hoja ñe Trabajo 2a. Ron~a) 

770 - 750 - 770 75C' 800 - 18,3 

- 657• 650 - 620 700 650 - 28,7 -- - 528 ..._ - 5JO 500 550 - 17.8 

- - - 20 - 20 20 - - o 

- - - 300 287 ..._ 250 - - 21.2 

- - - 140 140 l'.39 - - 0.5 

- - 120 - 125 100 - 125 - 10.3 

- - 629 - 205 200 502 ...... 384• lA7.0 

--- - 2677 1160** 2742 ?.659 2627 - 2910 100.B 

MF.DIA DIPEREMCIA 
PORCEICTUAL 

?J8 
655 
520 
20 

2'30 
140 
125 
250 

2457 

768 4.1% 
655 o 
527 5.4 
20 o 

279 21.J 
140 o 
118 ( 5.6) 
384 5~.6 

272'.I ¡ io,eit 

• Media de los ñatos obtP.nidos por renglón. 
•• Exolu!dos de los cálculos estadísticos por ser francamente incomplAtos. 

(Se trabajaron P.n subtablas que se integraron a las presentP.s) 



5,4, b) Cintas Adhesivas 
CaractP.rización. 

CUADRO 5J.O, 
CONSUMO DE ADHESIVOS DE CINTAS ADHESIVAS POR SUSTRATO 

- Tons,/afto Base Seca -

SUSTRATO PVC TELA DE ARTISELA BOPP CELOFAN MASKING ESPECIALIDADES TOTAL 
ALGODON TüB1'. 

Fabricante 

TUK 106 - 285 55 144 180 - 710 

3M 110 - - )O 45 1.52 )20 6.57 

J.ANEL - - - 162 140 41 18.5 .528 

J&J 10 10 - - - - - 20 

BDF 17 - 110 10 so 100 - 28? 

KENDALL '.3'.3 64 42 - - - . - 1)9 

LERMA - - - 12.5 - - - 12.5 

OTROS 42 12 69 S? ,58 ?'.3 ?'.3 )84 

TOTAL )18 86 .506 4'.39 4J? .546 .5?8 2910 

" 10.9 2.9 l?.4 15.1 15.0 18,8 19.9 100,0 



5,4, e) Cintas AdhPsivas 
Tamarro de M!'!rcado, 

CUADRO 5.11. 

CONSUMO DE ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS 
( Tons./ano Base Seca ) 

TIPO DE ADHESIVO HOT MELT HULE =Il'lA ACn.i..1.1J.vV ACRILICO 
SOLVENTE AGUA SOLVENTE 

TUK - no 40 -
:3M - 560 97 -
JANEL - 500 28 -
B.D.F. - 200 4? 40 

KENDALL 1:39 - - -
LERv!A - - 125. -
J&J - 20 - -
OTROS - :3:30 :34 20 

TOTAL1 139 t ~· •I 2340 371 60 

f&EAL 

770 

65? 

528 

28? 

1:39 

125 

20 

:384 

2910 



5.4. d) Cintas Adhesivas 
Decisi6n de Compra. 

Los factores técnicos que ñeterminan la elección de un tipo de adhesivo son 1 

- Equipo ñisponibl~. 
- Superficie a la que se adherirá la cinta. 

F.n~rgía superficial. 
Temperatura de exposici6n. 
Exposicidn a la luz ultravioleta • 

• Humedad. 

- Uso ñe la cinta, 
Aplicaci6n única • 

• Aplicacidn repetida. 

Costo del adhesivo. 

Cubi~rtos los requisitos técnicos del producto, la elecci6n de un proveedor se basa 
en 1 

- Puncionabiliñad, 
- Precio, 
- Servicio T~cnico. 



5.4. e) cintas Adhesivas 
MPrcaño Futuro. 

ExistPn variablPs que afectan el mercado futuro de adhesivos en el segmento de cintas 
añhesivas. 

- La nosibilinaa de que las Autoridades. Saillitarias y Ecológicas del País rPglamenten 
y limitAn el uso de solventP.s organicos an la inñustria, 

- La dif P.rP.ncia en costo quP. tienen los adhesivos hule resina base solvente respecto 
a los adhPsivos acrílicos base agua. 

- Los problemas de importación que se tienen actualmente con las resinas promotoras -
de adhesividad. 

Se estima que el consumo de emulsiones acrílicas base agua crecerá a un ritmo mas ac~ 
lerado que el del mercado en este segmento, debido a que 1 

Las cintas de polipropilP.no biorientado (BOPP), se fabrican con emulsiones acrili-­
cas a base agua, y las cintas de celofán con soluciones acrílicas base solvente y -
adhesivo hule resina base solvente, 

- La ventaja en precio que tienen los adhesivos acrílicos base agua respecto a los -­
acrílicos base solvente. 

- Son séis los fabricantes ~e BOPP, CYDSA, CELANESE, NOVAFLEX, POLICEL y CELLOPRINT , 
qUP han invertido sumas ·importantes en aumP.ntar su. capacidad de producción de BOPP 
a aproximañamentP. 20,000 Tons,/at!o, miPntras que el consumo nacional as de unas --­
·10,000 Tons./afto, CYDSA y CELANESE producen también celofán (18,000 Tons./ano), 



5,4, A) Cintas Adhesivas 
MP.rcado Futuro, 

CYDSA y CELANF.SE exportan parte de su producción de celofán a los Estados Unidos don­
~e tienen un mercado más atractivo que el Mexicano. 

Se estima que CYDSA y CF.LANESE deben tomar medidas para amortizar las inversiones que 
han hPcho en sus p:.antas ele BOPP, por lo que presionarán a los usuarios de celofán de 
México a substituir éste por BOPP. 



5,5, a) Competencia 
P"r~il. 

Líneas de productos 1 

MP.rcados atend.idos 1 

CliP.ntes Clave 1 

PuP.rza de Ventas 1 

- NAMEX 

- PEGA REY 

NAMEX-PEGA REY 

Adhesivos vegetales líquidos, polímeros y c2 
polímeros, acrílicos, resinas y adhesivos de 
acetato de polivinilo, añhesivos termofusi-­
bles, adhesivos protP.icos y cementos de con­
tacto, 

Tubo espiral, recubrimiento de papel, lamill,! 
ci6n, formulación de añhesivos, empaque, te~ 
tiles no tejidos, papelPs autoadhP.riblP.s, -­
cintas adhesivas, pintura, cigarros, etique­
tas a botella, zapatos y muebles, 

Prosede, Millyon, Terpel·, Telas no Tejidas , 
Berel, Sherwin·Williams, Carton y Papel de -
México (Div, Cilíridricos), Grupo Pega, Ciga­
tam, Cía, CigarrAra La Moderna, Empaques de 
Carton Titan, Kellog's, Pamsa, Jomart, JanP.l, 
B,D,F, 

10 vendedores 1 7 M~xico, D.F., 1 León, Gto. 
l Guadalajara, Jal,, 1 Monterrey, N,L, 
2 vendedores 1 1 M~xico, D.F., 1 Ledn, Gto. 

Ml!xico, D.F. 



5,5, a) CompPtP.ncia 
Perfil, 

Oficinas de Ventas 1 
- PEGA REY 

-~ 

Almactn 1 

- PEGA REY 

-~ 

Plantas ~e Fabricaci~n 1 
- PEGA REY 

- NAMEX 

Servicio T~cnico 1 

Recursos Humanos 1 

SoportP TP.cnico 1 

Naucalpan, Méx., MontP.rrey, N,L., León, Gto, 
México, D,F., Monterrey, N.L., LP.ón, Gto,, 
Guadalajara, Jal, 

Monterrey, N.L. 
Lema, MP.X,, M~xico, D.F. 

MontP.rrey, N.L.1 Hot MP.lt, adhesivos proté­
icos, cementos de contacto, adhP.sivos vege­
tales líquidos. 
Lema, Mex,, 1 Adhesivos vegetales líquidos, 
Hot Melt, adhesivos sintéticos, emulsiones, 

1 Gerente de Servicio Tlicnico, 
1 Ingeniero de Servicio Te~nico de Adhesivos. 
1 Ingeniero de Servicio T~cnico de Resinas, 

;so (aproximadamente). 
130 NAMEX. 
220 PEGA REY. 

Kational Starch & Chemical Corp. 



5,5. a) Com~etencia 
Perfil. 

Capital 1 

... ~ 

- PEGA REY 

ProvePdores 1 

Participación de Mercado 1 

Capacidad instalada 1 

-~ 

$19 Millones de Pesos, completamente propie­
dad de National Starch & Chemical Corp, 

$40 Millones de Pesos. (National Starch & 
Chemical Corp, 

Aranal, Celanese Mexicana e importaciones. 

8.8~ (Total Industrial). 

Adhesivos sintP.ticos ~ emulsiones, ;6,000 -­
Tons. por ano (aprox,), (4 reactores de 500, 
1,000, 2,000 y 4,000 galones), adhesivos ve­
getales líquidos, 1,800 Tone. por a:llo (aprox) 



5,5. a) CompPtencia 
PPrfil. 

PEGA REY 

87% ~e las vPntas de PPga Rey durante 1985 se logran Pn cuatro segmentos ñe mercado 1 . 

- TPxtilee no tejidos. 
- PapPlee autoadheribles. 
- Cintas adhesivas. 
- Tubo Pspiral. 

En el primero comercializa aprestos acrílicos, ·en los dos siguientes adhesivos sensi­
bles a la presión. 

En el segmento de tubo espiral vende acetatos de polivinilo y adhesivos vegetales, 
Compite con PA con fuerza solo en este segmento. 

F.ste mercado representa solo 5~ del volumen vendido por NamP.X y representa el 46" de 
su proauoción de adhesivos vegetales líquidos y una parte pequetla de sus acetatos de 
poli vinilo. 



NAMEX, S,A, DE C,V, 

Las ventas de,Namex se reparten en la siguiente fon11a 1 

~ ..L 1' ACUM, 

Tnxtiles no tejidos 4,950 Tons. 45 45 

PapP.lAs autoadh~ribles 2,800 Tons. 26 71 

Cintas adhP.sivas 5?0 Tons. 5 76 

Tubo 1>spiral 630 Tone. 6 82 

Pinturas 420 Tone. 4 86 

Cigarros 400 Tons. 4 90 

Etiqu1>tado a bot~lla 340 Tons. 3 93 

p,.ga<fo de caja corrugada 210 Tons. 2 95 
Laminacidn 210 Tons, 2 97 

Fmpaque 120'Tons. 1 98 

Otros 290 Tons. 2 100 

TOTALº1 10,940 Tons. 100 

* A<fh1>sivo folT!ulaño equivalente a 1215 Tons. de adhe~ivo base seca. 



5,5, a) CompetPncia 
PP.rfil. 

NAMEX. S,A, DE C.V. 

51~ de los volumenes que vende Namex consisten en productos acrílicos, 

- AprAstos acrílicos para textiles no tejidos 80%. 
- AdhP.sivos acrílicos sensibles a la presion 20%. 

l~ corresponden a adhesivos sensibles a la presi6n hule resina, 

Los mercados de adhesivos sensibles a la presión y tPxtiles no tejidos representan 
<>l 76% de sus v"ntas actualmente. 



5.5. a) CompetP.ncia 
Perfil. 

NAMEX, S.A. DE C.V. 

Las bases arlhesivas que colocó en el mercado durante 1985 fueron 1 

VOLUMEN ..L !i ACUM 1 

Aprestos acrílicos. 4,950 Tons, 45 45 
Hule resina base solvente 2,100 Tona, 19 64 
sen!lible a la presión. 
Adhesivo Vegetal Liquido. 1,250 Tons. 11 75 
Acetato de polivinilo, 770 Tons. 7 82 
Acrílicos base solvente 770 Tona. 7 89 
sensible a la prP.aid'n. 
Acrílicos base agua 
sensibles a la presión. 

500 Tona. 5 94 

Otros 600 Tona, 6 100 

TOTAL1 10,940 Tons. 100 



5,5, a) Compntcnoia 
Perfil. 

NAMFX - PEGA REY 

Capaci~ad instalada, 

Calidad. 

Tecnología. 

Imag .. n. 

Economía de escala en productos sintn-· 
ticos, 
- EmulsionPs, 
- AdhPsivos sintéticos, 

Servicio Técnico. 

InvPstigación y d~sarrollo local y ae 
National Starch. 

CobPrtura GP.ografica. 

DEBILIDADES 

Insatisfacción de su personal (debido a la 
reciente fusión Pntre Namex y Pega Rey). 

Alta Rotaci6n Gerencial, 

Enorme estructura organizacional, 

Sistemas de valuación financiera que no t,2 
man en cuenta la inflaci6n. 



5.5. al Camp,,t~ncia 

Pnrfil. 

L1nnas ~P ProAuctos 

Clinnt<>s Clavn 1 

Sop~rt.., Te>cnológico 1 

Capital 1 

Prov.,n.-iorr>s 1 

Participación Ar> mnrcaño 1 

Caoacii:'añ instala11a 1 . 
Volumnn ºP. vP.ntas 1 

QUir.IICA HPNKFJ, 

Ur"a :'.'o:nnal.i!P.hi.''o, vinili.cas, c:ianoacrila-­
tos, r 0 sinas acrllicas y vlnllicas. 

'Iubo ~sojral, caja ~lnga·'iza, ma''e>ra, <'ti-­
QU"ta~ "" bnt~l.l.a, ~ 4 i tnrial, Hnt '·1"1 t. fri.! 
mulaAfJr 0 S '1 " aAhr>SÍ V'IS, "SCUPlas, nmpaqun , 
tnxti'.. (*) 

Unicarb In·lustri.al, Plastí P"g, To'mpaqu"s ~¡.2 
nPrnos San Pablo, Cartón y Papnl 1lp M"xico, 
(fliv. Aztlén), C<>rVP.C"rla Cuauht~moc, CPrv~ 
ce>r1a Mocte>zuma. 
H<>nkPl (Alnmania). 

100% HPnkP.l $429,8 MillonPs ne Pr>sns, 

c .. 1an"SP., He>nknl (AlPmania). 

J.5% 
No ~isprmiblP, 

860 Tans./ana (1985). 1566 Tons./ano compi­
ti,,nño con nuP.stros pronuctos. 

No •'isponibll", 



5,5, a) Comp~tPncia 
PPrfil. 

Recursos Humanos 1 

Servicio T~cnico 1 

750, 

l Gerente rte Servicio TP.cnico, 4 IngP.niPros 
de Servicio T~cnico. 



s.s. a) CompP.tPncia 
Pc,rfil. 

QUIMICA HENKE:L .. 

Capaciñañ instalaña. 

Ca liña~. 

Servicio r~onico, 

LÍnP.a rle Prorluctos. 

SoportP tPcnológico ne vanguardia. 

Laboratorio de Aplicaciones (local). 

Sistnmas financiP.ros adecuados, 

DEBILIDADES 

NUPVO GP.rente y pPrsonal de Ventas sin co­
nocimiP.nto del mercado, 

Fstructura organizacional pesaña, 

RespuP.sta lPnta dP.biño a su burocracia in­
terna. 



5,5, a) Cnmpnt"n~ia 
Pnrfi 1. 

LÍnnas lle Protluctns 

M"rcar'os at,..n-li~os 1 

Sopnrtn T~cnicn 

Capital 1 

Participación rl" mP.rca"o 

r.apacirlarl instala/la : 

Volum"n ño VP.ntas 1 

ROH1"1 & HAAS 

Resinas acrílicas, vinílicas y vinil acríll 
cas. 

PapelPS autoa~hnribles, tP.xtilPs no tPjiños, 
pintura, curtitluría y cintas añhPsivas. 

Millyon, KPnoall, Johns0n & Jnhnson, Pintu­
ras Dupont, Shnrwin Wil.liams, Tnmola, T<>ne­
ría M"rcurin. 

Rohm & Haas Inc. (U.S.A.) 

$60 Millnnns tle PPsos. 

O.J% 

No '1ispnnibl<>. 

150 ~·ons./año (1986), compitiPndo con nues­
tros prorluctns. 

No rlir,poniblf'. 

-----~---------- ------



5,5. a) Cnmri...,tnncia 

r~rf.i 1 • 

RF>cursns Human.,s 1 

Inv...,r!'icin plan...,arla para .1986 1 

S('lorvicio 'l~,.;'cnico : 1 Gl!r"nt" rln S0rvicir· •¡•/.cni<on, 5 Ingnni "roí­
r~P S~rvicin T~cnico. 



'), 5. 11) ~n!11~,,tnnl"'ia CUADRO 5.1?., 
Pat•t1r.1µar:1ñn •lo M,,rr.a<lo, 

PAR'l'ICIPACION R!IT.M'IVA DE LOS l'ROVE~DOH•;s r ~ ADl!RSIVOS RN 1985 
-

1!1ons. /año Basj".I Seca -

HOT !.lFL'l' l!ULR RRSINA/SOLV. ACHILICO/AGUA ACRILICO/SOLV. VINJ .reo 'l'O'l'AL 
·ons % 'rons, % Tons. % rJ'ons. % Ton~ % 'lonn. .,. 

PaoPlPs AutoadhoriblPs 

NMIEX - 620 100, o _126 90.0 167 98.2 60 ºº·º ')7) 72.6 
ROft1\ & HAAS - - - 12 8.6 12 1.0 
BASF - - - 2 1,11 2 0.1 
H~NKEL - - - J 1.8 3 0,2 
O'l'ROS * )50 loo.o - - 350 26,l 

SUB'l'O'l'AL t ~5L 100.0 620 100,0 140 100,0 170 100.0 60 ºº·º l)IW 100,0 

r,intas &dhP.sivas 

NAl·\¡;;X - - - 182 49,1 60 1.00.0 - - 2l1'.J ~=~ ROlli>l & HAAS - - - 75 20.2 - - - - ··~ 
BASF - - - 17 4.1) - - - - 17 o.6 
or1·HOS * 139 loo.o 2)40 100,0 97 26.1 - - - - 2576 68.S 

SUB'l'O'l'AL 1 139 loo.o 2)40 100.0 371 100,0 60 100.0 - - r.~n n 100,0 

'l'O'l'AL MERCADO 

NAMEX - - 620 20. ') JOS 60.3 227 98,7 60 ºº·º ?21~ 28.6 
ROl!\'.l & HAAS - - - JJ7 1.7,0 - - - f\7 2,0 
llASF - - - 19 J.7 - - - 19 º·'' HENKFL - - - - 3 l.J - - 1 0.1 
O'l'ROS * 489 loo.o 2)40 79.1 197 ~.o - - - - 2926 89.1 

1· O'!' AL t 48c¡ 100.0 2960 100.0 511 100.0 2')0 100,0 60 i.250 ioo.o 

* 0'1'HO~ 1 Auto-fabricación, 



5, 5, e) Co:c.n..,ton~i a 
L1n~a ~" Pro 4 11cto~. CUADHO 5.lJ. 

LINEA DE PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA 

COii~ i'F'TinOR HOT !.\ELT HULE RF.SINA/SOLV, ACRILICO/AGUA ACRILICO/SOLV. 

NAMEX X X X 

ROH!·I & HAAS X 

Q. BASF X 

Q. HF.NKF.L X X X 

REBF.SA 

" INCLUYE PRODUCTOS QUE SE C01~ERCIAL!ZAN rm OTROS Ml'RCADOS Y/O 
i'ARA 01'RAS Al'I,ICAClONES. 

X 

X 

X 

VINILICO 01'ROS * 

X X 

X 

X 

X X 

X X 



t:, r' .• r.) r;n··~''''t"'n<'io. r.UADRO 'i.' ;, . 
L1 nr:i ·1 r- ~Jrn· 1 urtnP. 

CARACT¡.;RISTICAS GENERALES llF. LOS AílHl\SIVOS 

HOT MELT HULF. RESINA ACRILICO/AGUA ACRILICO/SOLV, VlNILICO 
SOLVF:N'rE 

TACK (ArHr.:sr \TllW>) ~ 2 4 l J 
RELEAS E (LIBf"RACION) J 2 5 1 N.A. 

cmmsroN 2 1 5 4 J 
RESIT.ENCIA 3 2 5 l 4 

Vlí>A UTH 5 ) l 2 4 

RP.SISTENCIA AL AGUA 5 4 2 J 1 

SOLIP.OS 
- ACTIVOS 5 2 4 1 J 
- CARGA 2 '.I 5 4 l 

FS~·ABILIT'Ar ~'"RlllCA 1 4 5 '.' 2 

APARir."NCIA CUMPLF CUMPLE Cl!rl\PLE CUMPTY CUMPLE 

COLOR cur.1PLE Cl!rl1PLE CUMPLE CUi~PLE cur.1PLE 

VlSC0SIDAr 1 J 4 2 5 
P.H. N.A.* J l /¡ ~ 

flF.Nf.HlAn l 4 J 5 2 

P'r0, llll FUSI ON ] N.A. N.A. N.A. N.A. 

ABLAWW.Ul\NTO 1 2 5 1 4 

PTO. IJF: FI.UJO 1 N.A. N.A. N.A. N.A. 

'l'OXTGllJAD J 1 /¡ 2 c, 
' 

INFJ,AMADILIDA' 1 1 l¡ 2 " 
Sl·:CAPO 'i /¡ 2 1 1 

AFTNil·Aí> QUIMTCA 5 J 2 4 . 1 

*No A'>lir.a. 



r,5, r) Con1•1ntnncia 

.. : ; ·1·"'!'ria·u zac.ión, 

~·J PO f:F. ADHESIVO 

Huln 

Resina 

Acrílico 

Vi.nílico 

NAMEX 

Hot M~l t -

Base solventP. ~215 4 

Base agua h52 1 

BasP. solvP.nte ,.455 3 

BasP. agua tl25 1 

= 50~ tle 'sólirlos 

?. • 60" ri e i;61id os 

'.l : JO - J5% '1P. sÓl.Hnn 

4 = JO - 35% rlc sÓl ;_,los 

GUAflHO _5.15 . 

ANALISIS DE PR':CI os· 
($ M. N,/Kg.) 

PAPF.T,F.S AUTOA!1Hl'P.:RLFS 
BASF 111<11 Rr.;np:,;A HENK~·¡, 

- - - -
- - - -

'ºº 2 ~450 
1 - -

- - - -

- - - -

CIN~'AS ADHESIVAS ' Nl\llll':X Dl\i>r nocn 

- - -
;!:220 4 - -

~,41~5 l 460 1 :1·4~0 .l 

- - -

- - -



5. 5. e) Co:npetPncia 

Cnm~rcialización. 

COMPRTIDOR 

PapelPs Au toa'lheri bl PS 

NAMEX 

ROHM &: HAAS 

BASI' 

HRNKEL 

Cintas A''hesi vas 

NAMF.X 

ROHM &: HAAS 

BASF 

PRECIO/g 
BASE SECA 

$ 9.04 

9.00 

10.00 

n.ñ. 

$ 8.90 

9.00 

9.02 

CUADRO 5. lS. 

CONDICIONES DE VENTA 

CREDITO DESCUENTOS TIFMPO r'E 
(DIAS) PRONTO PAGO POR VOLUMEN ENTHEGA (DIAS) 

JO 2% a 5 ilÍas $ especiales 5 

JO - $ Pspecialns 5 

JO - - 8 

JO 2% a 5 nías - -

Jn 2% a 5 nías $ Pspeciales 5 

JO - $ especiales 5 

JO - $ espP.ciales 8 



5,5, d) Como•tPnnia 
CUADRO 5 .1 7 . 

IMAGF.N DF. LOS PROVEEIJORES DE ADHF.5IVOS 

SERVICIO DE SERVICIO CALIDAD CONFIABILIDAD 
VENTAS TECNICO 

FMPRESA E B R M F. B R M E B R M F. BRM 

NAMFX X X X X 

BASF X X X X 

ROJIM & HAAS X X X X 

REBF.5A X X X X 

HENKF.L X X X X 

F • ExcelentP. 

B. Bu .. no 

M • Malo 



5.5. a) :~"rcar1 0 1lot.al 
1 "cin1in ,,,, Co'.upra. 

c o N S U M O 
(%) Valor Prim. 

PanPlPS Autoa~h~riblns 
FASSON * 8.2 
PAMSA 11.6 13.6 
JOMARi' ;.J 3,3 
CO.~PASA 2,8 2.8 

gin tas AñhP.sivas 
i'UK 18.l 18.1 
JM * 15.5 -
JANEL p2,4 12.4 
J&J 0.5 0.5 
B.D.F, 6,8 6,8 
KRNPALL * 3,3 3,3 
LERMA 2.9 2.9 

VALOR 
TOTAL 

Cal.Ma-1 24.2 
Fun~ionabilidañ 36.2 
S!'rvicio ñe VP.ntas 7.8 
Servicio T~cnico 26.5 
Precio 21.9 

* Fabrican su propio añhesivo, 
(1) Funcionabilirtart. 

CUADRO 5.lP.. 
DECISION rm COMPRA 

(Hoja r!e Trabajo) 

FACTOR FACTOR FAC'l'OR 
PRIMARIO Val()r Sec. SECUNDARIO Valnr 'lerc, 'l'F.HCI AIU O 

- - -
Caliclacl 5.4 s. Técnico 4.5 s. Vnntas 
Calidad 2.2 s. 'l'P.cnico l.l s. Ventas 
Func. (l) 1.8 Precio 0,9 . s. Ventas 

Func, 11.9 Precio 6.o S. '!1-='cnico 

- - - - -
Func, B.2 s. TP.cnico 4,l PrP.cio 
Calidad 0,3 s. Ventas 0,2 S, Tf!cnico 
Calirlañ 4,5 s. T~cnico 2,2 PrP.cio 

- - - - -
Func. 1.9 Pr1>cio l.O s. Ventas 

VALOR 
INDEXADO 

0.21 
O.Jl 
0.07 
0,21 
0,18 



S.6. 1) MPrca~o Total 

1'Jíl5 

HPC' ,. ; A' HO:SlVO 

PaJ!~lns Autoa•lhPriblPS 

FASSON 

PAMSA 

JOMART 

CCMPASA 

OTROS 

SUBTOTAL 

Cintas Mhesivas 

TUK 

)M 
JANF.L 

J&J 

BDF 
KF.NDALL 

LERMA 

OTROS 

J SUD1'0'J'AL 

'.'1'01'AL 

CUAl1RO 5,19. 

C:ONSUMO TOTAL m: ADHESIVOS '!:\URANTF 1985 

(Tons./año B.S.) 

H01' M"M' HUT." Ri'SINA/SOLV. ACRILICO/AGUA ACRILI CO/SOLV. 

)50 - - -
- 350 - 170 

- - 140 -
- 120 - -
- 150 - -

JSO 620 140 l?O 

- ?JO 40 -- 560 'J? -
- 500 28 -
- 20 - -
- 200 47 40 

139 - - -
- - ~ 25 -
- )JO )4 20 

l'.19 2)110 J71 60 

48'1 2960 .511 230 

VINILICO 1'0TAL 

- 350 
60 580 

- 140 

- 120 

- 150 

60 1)40 

- no 
- 657 
- 528 

- 20 

- 287 

- l'.19 
- 125 

- 'lflll 

- ?910 
.. 

60 4250 
- ---



5.6. e) ¡.¡,,rea'~º Total 
Futuro, 

TIPO DE ADHESIVO 

Pa~Ples AutoadheriblPs 
1985 
1986 
1987 
1988 
1989 
1990 

Cintas A~hesivas 
1985 
1986 
1987 
1988 
1989 
1990 

T o t a l 
1985 
1986 
1987 
1988 
1989 
1990 

HOT MELT 

350 
150 ----

149 
l o 
145 
150 
160 
170 

489 
289 
145 
150 
160 
170 

CUADRO 5, 20 , 

CONSUMO FUTURO DE ADHESIVOS 
- Tons,/año Base Seca -

HULE RESINA/SOLV, ACRILICO/AGUA 

620 140 
620 510 
666 690 
692 ?40 
738 ?80 
773 8)0 

2340 J7l 
2340 400 
2460 450 
2585 475 
2710 500 
2845 525 

2960 511 
2960 910 
)126 1140 
3277 1215 
J4!¡8 1280 
)618 1355 

ACRILICO/SOLV, VlNlLlCO TOTAL 

l?O 60 1)40 - 60 1340 - 64 1420 - 68 1500 - 72 1590 - ?? 1680 

60 - 2910 
JO - 2910 - - 3055 - - )210 - - 3370 - - 3540 

2)0 60 4250 
JO 60 4250 
- 64 4475 - 68 4710 
·- 72 4960 - 77 5220 



5,7, Con~lusiones 

Proñucto. 

Los adhesivos sensibles a la presión utili~ados en los segmentos <>studiaños son pro­
ductos ñe eSPP.cialidad que son formulados para satisfacer las necesidades de cada --

~. 

La t<>ndencia tP.cnológica sobre P.l uso de estos adhesivos consistP. en emplear caña -­
VPZ mas adhP.sivos acrílicos base agua sustituyP.ndo estos a los adhesivos acrílicos -
base solvente y a los termofusibles (Hot Melt). El empleo de los adhesivos hule re­
sina permanece constante en una amplia gama de aplicaciones. 

El producto requiere de servicios de venta, representados por el adiestramiento en -
~ del mismo que requiere el usuario y la resolución de aspectos técnicos invol~ 
cra~os con la operaci6n del equipo del usuario y la aplicación del adhesivo a los -­
sustratos empleados por el cliente, 

Las:pesibili~ades de diferenciación técnica de los adhesivos en este mercado .!!2,U --­

~ '!n funci<Sn de la calidad, servlcios adiciÓnalP.s que apoyan la venta Y la ºP.2 
ración característica de cada producto, 



5,7, ConclusionP.s· 
Mercado. 

Los usuarios de estos arlhesi vos están dispuestos a pagar "precios premio" por , 'reduc­
tos de espP.cialidad hechos a la medirla de sus necesir'!ades y de hecho nstán acostu1nbra 
nos a ~agar estos precios. 

La ñemanrla de arlhesivos en los segmentos analizados presenta tasas de crecimiento --­
atractivas. 

Los usuarios de arlhesivos sensibles a la presión tienen integrada a sus procesos la -
ororluc~ión de añhesivos de tecnología más s~ncilla y accesible (hulP. resina base sol­
vente y termofusiblP. (Hot Melt). Esta tendencia se ha presentado en ambos sP.gmentos 
pero tien~e a dar marcha atrás en el segmonto de Papeles Autoadheribles rlP.biño al ca­
rla VP.Z mas amplio uso ne adhesivos acrílicos base agua que son productos que rPquie-­
ron una tecnología mas sofisticada, 

- '.\M es un fabricantP. de adhesivos especializados de al ta tecnología que incluyn arl.h.f 
sivos acrílicos basP. agua en su línea de productos. Este adhesivo es autoconsumiño 
en la producci6n de las cintas adhesivas que fabrica. 

No SP. pr<wé qun éste competidor ataque el mP.rcaclo librP. de adhesivos con sus prorlu~ 

tos base agua dP.bido a que estos son un elnmento de diferenciación rle sus cintas -­
arlhP.sivas an el mercado, 

La decisión de compra rlescansa P.n la funcionabilidarl rlel producto, el servicio técni­
r.o r.on guP. se apoya la venta y la homog<>nP.irlait P.n la cal irlad ñnl mismo. 



5.7. Conclusiones 
Com ietPncia. 

El 69% del mP.rcado corresponde a usuarios de adhesivos integrados a la producción de 
ai!hesivos hule resina base solvente y termofusibles (67%) y a adhesivos acrílicos 
base agua (2%). 

29% del mPrca<lo es atendido por un solo provnedor, NAMEX, que prP.senta la lÍn<>a lle -

productos más completa y el mayor nivel de servicio en cuanto a r1osarrollos especia­
les se rP.fierP.. 

La estrategia que el líder ha seguido para atacar el mercado analizado, ha sido· dif~ 
rP.nciar su producto mediante adaptaciones específicas del mismo a cada cliente, pro­
porcionando el nivel· de servicio más alto del mercado en cuanto a calidad, funciona­
bilii!arl y servicio t.;cnico. 

F.s escaso ~1 n~m~ro ñp provPenor~s dP ai!hPsivos que atirnden este merca~o. 



5,8, RecomPndaciones 

La filosofia del negocio de PA le permite considerar su participación Pn el mercado rle 
adhesivos sensibles a la presión,que requiere de p:roductos de especialidad apoyados 
con un alto nivel de servicio técnico. 

PA nPcesita desarrollar fónnulas especiales para los cliP.ntes mas importantes del mer­
cado, Estas deben ser adhesivos acrílicos base agua. 

PA nP.cesita ser copartícipP de los proyectos de cambio de tecnología y expansión de -­
los clientes que han sei'lalado sus intenciones de modernización. 

Se prevé que NAMEX tome medidas competitivas ante el ingrPso de PA, que pueden ocasio­
nar una disminución de los margenes de utilidad que disfr.utan actualmP.nte los proveed~ 
res. ~stas medirlas competitivas pueden ser 1 

- Bajar sustancialmente los precios a largo plazo apoyados en una escala de producción 
superior de estos productos con P.l objetivo rle mantener su participación de mercado. 

- Mo~ificar sus productos abaratando su costo aprovechando su experiencia superior en 
Aste mercado. 

Por lo que PA debe estar preparado para un ingreso lento y con una rentabilidad menor 
al promP.rlio de la industria, Este ingreso debe hacerse proponiendo al usuario un pro­
ducto homogP.neo soportado por beneficios tangibles de operaci6n, costo y productividad, 
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C~PITULO VI 

CONCLUSIONES 



Las r.onclusi0nrs ~A Asta t"sis se ñividen Pn trr.s gru­
P"~ ' 

a) Ar.ar1~mlca~. 
b) ·'sta~o ~n la invnstigacilln -le mercarlos iniustrialns 

nn l•l~xico. 
e) Mrto~0lrig1a propunsta. 

Los qun nxplicamos a continuaciOn 

a) Aca~Amicos 

l. r.XiSt".ñnnan~a insatiSfPCha 1e inVPStiga"ores "ª rnnr 
caño calificarlos. Fsta se retncta f~cilrn°ntn (1) 
pnr la escasez ie prof.,sionistas en ol arP.a (2) las 
pr~cticas re invnstigaciOn comunps en nl mrrcarlo in­
iustrial nn quA se emplnan otros recursos corno susti 
tutns 4 el profesional calificarlo (son comunes 1 nl -
nmploo no. la fuorza r1> Vnntas para la ÍnVPStigacilm 
,1., m0 rcanos, r.ntrevistar p<>rsonal rle la comp 0 t 0 ncia 
para obtnn°r informacilln con la mascarada ie un ofr~ 
cimi 0 nto A., trabajo, comprar informaci~n a personal 
corrupt'l 11~ la comprtnn¡,ia o cli"ntrs y provoc·'or~s, 
~te.) 

2. Ps n°cesario qun las institucionns aca1Amicas formon 
inv0 stigaAoros de m0 rca1los in"ustrialPs que satisfa­
gan la "emanrla que ie ellns existo a nivnl naCional. 

3, Las institucionns acadAmicas 1eb0 n aiecuar sus pla-­
n"s ''A '!stu•1io a la r<>alidar1 r!'ll pais y gnnerar pro­
f1>si?nistas que satisfagan las necesioanes iel ruerc,! 
do industrial "n calidad y cantiñai. 

4. La formacihn acadAmica ~e Astas invnstiga~ores debn 
rfectuarse a varios niv1>lo.s 1 

- A'niv1>l Vcnico para fornar inv0stiga.~ores ne cam­
pn. 

- A nivrl univnrsitarin para g"rent"s y 1irect'lrPS -
re proy0 ctos ~e inv 0 stigaciOn. 

- A nivol ie p0sgra~o para inv~stigarlores qup rlesa-­
rroll0n mAtoios qun satisfagan las variabl 0 s que -
pr0 s 0 nta el menio inrlustrial m0 xicanri. 

l·li rP.cnmnnAaci/m ns que las univorsirlaoes ~P.l pais ñP.sa 
rroll~n una osp<>cializaci~n o cursos espncialPs P.n mnto 
~olngia •n invnstigaci~n y qun contnmpln ~iVPrsos aspee 
tos r<>lar.i,,na·lns cnn l"s mPrcarlos inrlustrialos. -



. { 

.hl....='1'ta"o • ., la inVPE'tigaci"'n _,,, m"rca"os en rV·xico. 

l. r.-n mi rxp,,ri oncia ~ irec ta encontr~ qu 0 l"s empr?sa-­
rins nmplnan P"C<:> la imrnstigaci"'n ~e rnnrca~os fnr-­
mal. Las razonPS pnr las cualns los empr0 sarins en 
gonnral rPrurrPn cnn pnca frecu"ncia a la invrstiga­
ci'>n ,.., mrrca·•.,s fomal son : 

a) "ºi!ICOll.,ci;ni.rntn "P las t~cnicas m0 •1iant.P. las cua­
l··s se purr Pn lngrar bu,,nas resulta •os, 

b) Al tns cost,,s "n funcibn ~e los rnsul tao os 0btnni­
'ns, "Pbi~o al uso comdn 'e tbcnicas pnco rf0 cti­
vas y p"rsonal pnco ir,Onro. 

e) ~srasez 4; pP.rsanal califica"o ,,n ,,1 Area. 

2. •s n"cPsario qu,, lns emprnsarios ?mpl,,P.n mAs.frP.CUPQ 
t<>mP.nt,, inv,,stigacionrs ~e morcailo iniustrialns para 
lngrar : 

- r,,cision's rl1: .;¡As al ta caliila'1. 
- Acortar pP.rb-ios ~e aprnncli'zaj<> '1e las caract 0 r1s-

ticas espPcialP.s ne ca"a mPrca·'o. 
- F'cnnomizar tir>mpn 'lP. gP.rencia. 
- Asignad/In "" rP.cursos mAs eficienti>s. 
- "esar.rollar paqu,,tes ·ie proilucto y servicio que sa 

tisfagan PficiPntPmontP grupos ie cliP.ntns clav<>.-

:i. Para ffi"jorar la cali•ia.e rle la infnrmaciOn nbt?ni"a -
sn ~P.b0n rvitar malas prActicas P.n las invostigacin­
n0s ilP. mnrcarlo comn son : 

- F:'lplnar P"rsonal º" campo nv0 ntual quo presPnta 
1'robl·'mas gravns, comn son : 
a) Falta "n prPparacilln aca~~mica adecua"a. 
b) Falta "e motivacibn. 
e) PrActicas prostitu1'1as (·le contratacHm, apnrta 

cibn ile ratos falsos, nrror ile SP.lP.ccibn, "tc.T. 
") Falta ''.e supervisil>n Pfectiva. 
n) Vicins adquirirlos nurantn trabaj0s antori~res. 

- No capacitar al p0 rsnnal ~e campn involucra0o nn -
una invPstigacilln. 

1~. Es n'c 0 sari" mr. j·1rar la cnnfiabili,la·!, calirla·l dis­
ponibilidar' y actualizaci~n ~e las bases ctg rlatns -­
qu~ sirv,,n como fuent 0 s secundarias ~e informaciOn. 



5, "S nºC"Sariri qun l"S "!Tl¡lrASarÍ'>S y las autririAa·1 ~S • 
invrilu.,ra·'as en alguna man~ra con la planta in1uio--­
trial y •l ccr.i•rci~ tom"n crinci.,ncia A" lris bnncfi-­
ci'Js quo trae ~1 proprircirinar la infrir:naci~n quP. se 
l"S S'Jlicita, sin ncultarla ni ·1istorsi.,narla, para 
la t011a ~P bu""nas ~ecisi"n~s. y rn conjun'to si~ntl"\n 
las basns ~P. lris sist 0 mas qu<> rt>sp'lnsabl·mP.nt 0 pra-­
V"an a l'>s sPctnrP.s int~resa~os r.e ~sta infnrmacibn, 

e) t,\.,toi:'tol.,g1a prapu.,sta. 

l. Fl ~iseno ~e una inv.,stigaciOn "e mPrcaAo "ebP a~P.-­
cuarse r1e tal forma qun se l?grP el :nAximo 1<> ;ir.,ci­
si~n pan. lris recursos '.!isprinibl<>s <>n funcibn d<·l V! 
l.,r qur ti 0 ne la infornacibn requP.ri"a. 

2. Lns r<>cursos asigna"ns a una inv<>stigaci~n ~" mArca-
1n "<>bnn s"r ª""cua·•os para satisfacP.r l"S requeri-­
mi0ntas .. ,, informaci"'n "" la empresa. 

~. nuranto P.l ~is<>ft'> ~ .. una inv.,stigaci~n ~P. m<>rca1n se 
"Pb~ s"l•·cci<Jnar la ffi"to·'olrig1a mt.s s<>ncilla qu~ nos 
ll•v" al _rAsulta~o busc:a"o, 

''s p'>siblo crP.ar mn•el'ls el~ r1>r.'>l•ccÚ>n y/n e'!" anAl.i 
sis At> infor.naci~n °spnc1ficas para resp~ncPr a •if~ 
r•ntns c:u.,stian°s obj 0 t"l ~ .. inv0stigaci~n. r.P tal m,! 
n·ra, que n.., SP limit 0 al invPstiga•lor a emplear t~c 
nicas pr.,ba1as antPriorm 0 nt 0 '!n circunstancias ~is-= 
tintas y para ntros obj 0 tivns. 

4, La tl'•cnica ':'elphim·'>~ifica<la qu 0 SP. presentl'I y 0 j•m­
plific0 •n "sta t 0 sis pueile ser aplica•.a a cualquier 
niv"l industrial sf'a como •n <>l nj•rnplo induetria in 
t"rnn~ia o primaria o t<>rminal. Tambi~n se pundo -= 
aplicar para la moñici~n ~e un gran ndm 0 ro df' varia­
blns, co:n~ son 1 mn:1.icHm ele merca~'ls, anil.lisis ·:'P. -
tP.nr1Pncias (t•cnolbgicas, 0 con~micas, Ptc.), anAli-­
sis ," caract 0 r1sticas (n<>cP.si~a~~s •e pr•~uctns y -
SP.rvicios, pri\cticas ce com 0rcializaci~n. <>stratngias 
~P. prPcios, balancns dr> <Jferta vs. "eman~a. "Stratn­
gias ~P l~s cnmp~ti~"r~s. prPsi~n ~9 pro~uct~s sus-­
tituto~. prr1er nng'JCÍaMor ~e 109 prOV0 P.~Or"S, USUa-­
ri'JS y M'llp<>ti;"ores pntPncial"s, •te,) • 

. 5, ~l m~t'>do rolphi mo"ificaro qUn S" pr~sAnt~ on nsta 
t 0 sie para el anAlisis it..,rativri ,,., variablns cuanti 
tativas pu~•" sAr Pmpl~a"o para analizar variabl 0 s = 
cualitativas, 'Jbt.,ni 0n~n con ~sto conclusi~nrs ñe al 
ta calVañ P.n ambos casos, -



6. ''l m'-to'io r'!lphi mo~ifica•n inv.~lucran,o el plantoa­
mionto ñe hipeitPsis y la vali,.aci.f>n i torativa ~e la 
infarmaci~n y la cnmprobaci~n p!'Actica ñe la hip~t0-
sis rPunn las siguinntes ventajas 1 

- ~s adecuaño para soluci~nar l~s prnblrmas quo Bo -
pres'!ntan on °-l modio in,1ustrial m0 xican'l, 

- Pr~VPe rosultaños c~nfiables, 
- Provoe rnsul ta<los precisos. 
-. Pr<>s.,nta la op1Jrtuni-'a.~ ~e valí ~ar la informacio'>n 

r0c?lecta.~a 0 n nl Ca.'1\pO nn ~OS sontidOB 1 

a) Contra un marco c1Jnc 0 ptual ropresentaño p~r las 
hipbtosis plantnanas, y 

b) Contra la informaci~n que se rec~l 0cta ~e ñis-­
tintas fUnntcs. 
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