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CAPITULO I

Objetivos



(1)

Cbncnnto.de Mercado,

Para enmarcar el contexto bajo el que s2 desarrolla -~
tsta tésis, diferenciaremos mercadotecnia industrial -
de mnrcadotecnla de consumo a continuacibdn.

Kotler define como mercado al total de individuos y or
ganizaciones que son clientes actuales o potenciales -
de un producto o serviecio, (1)

Entre los diversos mercados hay enormes diferencias, -
En ellos hay un gran némero de pridcticas concretas y, -
dnicas que los caracterizan y el comerciante y/o el in
dustrial tienen que invertir tiempo sufieiente para en
terarse a fondo de cada uno de ellos,

Este problema puede 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 tirminos convincentes y de &ste
anilisis construya un plan de mercadotecnia adecuado -
para este mercado ain cuando no pueda aplicarsc a ----
ningln otro mercado,

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

- De consumo.

- Del distribuidor,
- Del Gobiernmo.

- Institucional.

- Industrial,

El mercado de consumo es el mercado de productos y ser
vicios que son comprados o contratades por los indivi=
duos y las familias para use personal,

El mercado del distribuidor estd formado por indivie~-
duos y organizaciones -llamadas comunmente intermedia-
riosg, corredores de ventas, minoristas, comerciantes -
al menudeo o distribuidores- que compran mercanclas --
con el objetd de revenderlas o alquilarlas a otros lu-
crativamente,

Direneidn de la Mercadotecnia,
Phillip Kotler,

2a, %dicisn,

Editorial Diana.



1.2,

@] mercado del Gobierno ~sti integrado por las unida--
drs gubernamentales fedrrales, sstatales o locales que
compran o alquilan bdirnes para llevar a cabo las fun--
ciones principales de gobiermo. Comora un nivel y una
combinacidn Ae productos y servicios que el y los con-
tribuyentes juzgan necesarios para el mantenimiento de
la scniedad y los sorvicios gubernamentales que esta -
requiere.

¥l mercado institueional es aguel que compra o contra-
ta bienes y servicios que complementan y hacen eficien
te el servicio que prestan las instituciones como son
hospitales, escuelas, organizaciones de beneficencia ,
ete,

Bl mercado industrial estd integrado por individuos vy
organizaciones que adquieren bienes y servicios desti-
nados a la produccidn de otros productos o servicios -
que se van a vender o a alguilar. Hay un mercado para
naterias primas, productos manufacturades y partes o -
piezas que entran totalmente en el producto, suminis--
tros y servicios que no entran en el producto pero que
se consumen durante el perlodo de fabricacién para fa-
cilitarla o perfeccionarla y bienes que entran parcia}l
mente en el producto como instalaciones y egquipo acce-
sorio de fAbrica (herramientas, equipo de oficina, mon
ta cargas, equipo de fabricacisn, etc.)}.

Diferencia entre la Mercadotecnia Industrial y la de -
Consumo.,

Revisemos las Aiferencias principales entre Aos de ---
ellos en el mercado de consumo y el que nos atafie en -
¢sta tesis, el industrial.

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

En la mercadotecnia de consumo tienden a dominar las -
variables de publicidad, promocidn y desarrollo del --
producto, mientras que la mercadotecnia industrial ---
tiende a basarse en el disefic 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 principalmente medios
pPara satisfacer una variedad de necesidades y deseos -
humanos, los compradores industriales adguieren produc
tos y servicios porque los necesitan especificamente -
en el proceso de produceién y para obtener utilidades,



Mientras el consumidor puede estar pensando si debe ps
dir una taza de café o un vaso de leche en su desayu--
no, el comprador industrial tiene que ocuparse en en--
contrar la materia prima con la cual obtiene menor
desperdicio, puade aumentar la velocidad de produccidn
¥y obtiene el mejor producto, mas barato, No interssan
en absoluto las preferencias personales del comprador

ni las afinidades que pueda tener hacia &ste o aqutl -
material., La compra se realiza porque la nercancla se
necesita para la fabricacidén Ae un producto, no para -
producirle satisfaccién como ocurre en la compra de ==
congumo,

Aun as!, el interds del agente comprador por obtensr -
1o mejo:r para su compafla, estd limitado por su-inte--
rés en obtener lo mejor para si mismo. Indudablemente
el comprador tiene sus objetivos particulares, pero --
sin embargo procura cumplir como es debido con su cor-
poracidn. Esto se facilita cuando es claramente dife-
renciable el producto, el precio, el servicio y el ---
proveedor de su competencia,

La demanda de los bienes industriales es derivada de -
la Aemanta de vrotuctos de consumo del cual forman par
te los articulos inAustriales,

Los bienes industriales se clasifican en funeidn de --
cbmo entran en el proceso de produccidn y en la estruc
tura de costos de la firma productora. Estas conside-
raciones determinan qué personas de la firma comprado-
ra intervienen en el proceso de compra {organizacidn)
y.gu§ factores afectan a la decisidn de compra (opera-
cién).

Las operaciones de compra del consumidor o de la fami-
lia pueden estudiarse por medio de modelos fenomenols-
gicos, modelos lbgicos y modelos tebdricos.

- Los modelos fenomenoldgicos de comportamiento del --
consumidor tratan de reproducir los sentimientos y -
stapas mentales y emocionales por las cuales han pa-
sado los consumidores en el proceso real de resolver
un problema de compra. Son fenémenos experimentados
por el consumidor,

- Los modelos légicos del comportamiento del comprador
intentan describir el tipo y orden de las decisiones
que debe tomar el comprador al buscar un producto --
particular. Se basan mAs bien en la experiencia an-
ticipada del comprador que en la real,



(2)

- Los modelos teéricos consisten en estructuras intee-
lectualizadas que combinan de una forma particular -
varios factores psicolégicos y socioldgicos que se -
supone intervienen en el procesc de compra.

En cambio, las operaciones de compra del comprador in-
dustrial son sujetas de andlisis sdlo mediants modelos
légicos dal comportamiento.

Fn el mundo industrial la mercadotecnia es maAs bien --
una filosofla absoluta de negocios enfocada hacia el -
me joramiento de las utilidades mediante la ifentifica-
cidn de las necesidades Ade cada grupo clave de clien--
tes, dicefiando y produciendo en dichos cascs un paquete
de producto servicio que permita a la empresa servir a
grupos seleccionados de una manera mas =fectiva ques --
sus competidores, (2)

Por otra parte en una empresa industrial los cambios -
en la estrategia de mercadotecnia probablemente impli-
cardn compromisos de capital en nuevos equipos, cam---
bios en las actividades de desarrollo ¢ en el enfoque

tradicional de la ingenierla y fabricacién, cualquiera
d; la?zﬁuales tendria repercusiones en toda la compa--
nla.

En cambio, en una empresa de bienes de consumo 19s cam
bios mAs importantes en la estrategia de mercadotecnia
pueden hacerse y llevarse a cabo dentro del departamen
to de mercadotecnia, mediante cambios en el &nfasis o
en el peso de la publicidad, en el &nfasis o en el ti-
pn “e promoncidn, en el diseno del empaque, etc.

Por lo anterior se deriva el hecho de que una investi-
gacidn de mercados industriales es requerida por la em
presa de un alto grado de confiabilidad de la informa—
¢idn y de las conclusiones que arroja, en funcisn de -
qua compromete una gran cantidad de esfuerzos y recur-
sos destinados a dar resultados en el mediano, y largo
plazo, comprometiendo por tanto el futurc de la empre-
sa,

Adornos vs, contenido en la mercadotecnia industrial.
B. Charles Ames, .
Biblioteca Harvard.

Grupe Editorial Fxpansién.

1979.



Opistiva Gansral,

%l objetivo general de ’sta t&sis consiste en :

" "Divulgar a la comunidad Universitaria interesada en -

la Investigacidén de Mercados Industriales, una téeni-
ca de investigaeidn y analisis #til y confiable para
las caracteristicas del mercado Mexicano®,

Para alcanzar »n forma adecuada egte objetivo, se'de~—
ben cumplir una serie de subobjetivos mis especlficos
que a continuacidn listamos :

- Definir conceptualmente qué entendemos por investiga
cidn de mercados.

~ Definir quA utilifad practica tiene conseguir y ana-
lizar informacién sobre los mercados.

~ Fgtablecer qué etapas debe cubrir una investigacidn
de mercado,.

~ Revisar las caracteristicas de las fuentes de infor~
macidn disponibles, qué informacién es conveniente -
obtener de ellas y con qué criterios se debe extraer
¥ analizar é&sta.

~ Revisar las tAcnicas de medicién o recolececidn de in
formacién que son aplicadas normalmente a la investi
gacibn de mercados industriales, sus caracteristicas,
aplicabilidad y criterio con que se deben seleccio~~
nar,

- Revisar brevemente algunos conceptos Wtiles para el
andlisis de la informacidn recolectada.

- Esbozar los problemas que pressenta la obtencién de -~
informacién en México en las fuentes de informacidn
disponibles, en el disefic de 1la investigacibn y du--
rante la ejecucidn de la misma.

- Plantear una metodologla de planeacién, recoleceitn
¥ andlisis de informacién de mercado y validar su --
aplicabilidad en el mercado mexicano ejemplificando
&ésta con un caso practico. ’

- Concluir sobre la utilidad practica que tiene la me-
todologla propuesta para la investigacién de merca--
dos industriales en cuanto a su validez tedrica, ven
tajas y Aesventajas respecto a otros métodos, dispo-
nibilidad Ade recursos calificados y rango de aplica-
cinnes,



1,4, Relevancia del tema.

La importancia Ael tema de #sta tesis reside en :

1.4.1.Que aumenta la poca bibliografla existente sobre mer--
cadotecnia industrial y la practicamente inexistente -
sobre investigacidn de mercados industriales.

1.4,2.Fnriquece a la comunidad universitaria interesada en -
la investigacidn de mercados y al industrial mexicano
con un método de investigacién desarrollado y probado
en México.

1.4.3.Presenta un mbtodo de investigacién de mercadoes indus-
triales que ‘toma en cuenta las variables especificas -
del medio industrial mexicano y presenta alternativas
de solucidn a problemas clasicos del medio industrial
mexicano como son 3

- La obtencidn de informacidn util,

- Un sistema de validacidn de la informaci®n, prove---
niente de distintas fuentes.

- Un método de andlisis de resultados basado en conver
gencia de las hipbtesis planteadas con los resulta--
dos obtenidos del campo.

1.4,k Alivia los problemas que sobrevienen al tratar de em--
plear metodologlas de investigacidn desarrolladas en -
otros palses que toman en cuenta otras variables dife-
rentes a las que se presentan en México,

1.5. Fstructura de la tesis.

En el cuerpo Ae la presente tésis tocaremos los siguien
tes temas ;

- En el capltulo Ados haremos una descripcidn de los mé
todos generales para la investigacidn de mercados, =
sus caracteristicas, aplicabilidad y criterios con -
que se seleéccionan,

- En sl capltulo tres esbozaremos los problemas que --
presenta la obtencidn de informacidn &til para la in
vestigacitn de mercados, las fuentes de errores po-—
tenciales y los métodos para controlarlos.

- El capltulo cuatre consiste en upa descripeitn de la
metodologla propuesta para la investigacién de merca
dos industriales. B



%1 eapltule cinco presenta un resumen de una aplica-
cidn practica de la metodologla propuesta que ejem--
plifica su emplec y los resultados que arroja.

Por &ltimo, el capltulo seis emmarca las conclusio--
nes de ésta t&sis en el campo acad®mico y metodolbdgi

¢ practico,



CAPITULO 2

METODOS GENERALES PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS INDUSTRIALES




2.1.

o~~~

‘2
P

Investigacidn de Mercados.

Fl objeto Ae toda investigacidn ¢a mercado es proveer

informacién 4til para la toma de decisiones de los ejg
cutivos de mercadotecnia y de la alta direccidn de una
organizacitn, Tambitn es util para sugerir la manera

en que los problemas de mercado deban solucionarse.

Investigacidn de mercados seghn P,E. Green y D.S. Tull
(1}, es5 la blisqueda y el anAlisis sistemAtico y objeti
vo de informacién relevante para la identificacion y -
solucidn de cualquier problema de mercadeo.

Segn Phillip Kotler (2}, =5 el anAlisis sistemdtico -
Ae problemas, desarrollo de modelos y respuestas para
facilitar la toma de decisiones y el control en el mer
cadeo de bienes y servieilos,

Podemos definir Investigacidn de Mercados como "un me-
A10 formal de obtener informacidn que Se empleari en -
tomar Adecisiones de mercado”"., (3)

la informacidn que una investigacidn de mercadn debe -
proveer debe referirse a un problema de mercado identi
ficado como 4e interés para la gerencia y ser #til pa-
ra la toma de decisiones que solucionen &ste problema.
Para lograr &sto eficientemente la informacién recopi-
lada mediante una investigacidn debe estar integrada a
un sistema de informacién de mercado. Entendemos como
tal a un sistema diseflado para generar y diseminar un
flujo ordenado de informacién pertinsnte para los eje-
cutivos de mercadotecnia y de la alta gerencia.

E; proceso de inves%igacibn de mercados incluye 1los --
siguientes aspectos :

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

- Traducir esas pregun'as y/o problemas en objetivos -
de investigacién.

- Recolectar, tabular, analizar y reportar la informa-
¢idn requerida £ara responder a los objetivos de 1la
investigacién (informacibn Gtil para la toma de deci
siones de la gerencia), -

Research for Marketing Decisions. Prentice Hall, 1970,
Marketing Management. Prentice Hall, 1667,

Marketing Research, Donald S. Tull & Del I. Hawkens,
3.rd, EA, Mac Millan,



Definimos 21 procesa de investigacidn de mercados ----
cOomo ¢

"La_especificacidn v ejecucibn de procedimicntos para
recoleetar y analizar los Aatos necesarios para ayu-
dar a identificar un problema de tal forma que el e=

costo de varios niveles de Brecisfbn Yy el valol espe
rado de la informacidn asociada con cada nivel de --

orocisidn gse maximize".

2.2, Diseflo de la_investigacidn de mercados.

Fl diseflo de una investigacién de mercados consta de -
ocho etapas : .

“T=Definir el problema u objetivo de investigacién,
2, Fspecificar el valor aproximado de la informacién.,

3. Seleccionar las fuentes de informacidn,
- Fuentes primarias de informacién.
- Fuentes secundarias de informacién.
- Ambas,

L. Seleccinnar la técnica de medicién o recoleccisn de
informacidn,
- Tnirevista personal.
- "nirevista telefénica.
- Fntrevista por correo,
- ¥ntrevista profunda,
- Otras (paneles por ejemplo).

. Seleccionar la muestra (tipo y tamafo),
Seleccionar el sistema de anadlisis de los datos,
. Especificar la duracitn y el costo financiero.

. Preparar una propuecta que incluya todos los puntos
ahterigres para someterla a la aprobacidn de 1la alta
gerencia, cuya funcidn practica es gervir como con-
venio entre el investigador y la alta gerencia de -
los resultados gque debe arrojar la investigacidn,

9. Proceder de acuerdo a lo previsto,

@™~ O\ \n

2.2.1,Definicidn del problema.

Definir el problema u objetivo de investigacién involu
cra gspec1r1car preguntas que se desea responder vy la
precisién deseable de las respuestas,



Peta definicidn »sta formada nor cuatro etapas inter-
medias :

- Clasificacibn del objetivo, problema o pragunta de
la gerencia., %l obantlvo badsico que se persigue es
asegurar que la descripeidn del problenma o progunta
eg pracisa y rafleja las inguietudes de la gerencia.

Es comin que el gerente no posea una imagen clara -
Ael problema a investigar, por lo que es necesario

desarrollar entre 81 y rl investigador, <e mutuo --
acu~rio, una definicidn del problema.

- Andlisis de la situacién. Tl objetivo de la inves-
tigacién soln puede ser compreniiio en el contexto
fe su situacitn, Fl andlisis de &sta situacidn se
enfoca en las variables que han generado la 1nqu1°—
tu? gerencial, aislandolas a nivel de ejercicio men
tal auxili&niose fde informacisn de fuentes secunda-
rias como censos, “atos macroecondminosg, ventas d4l
soctor industrial, entrevistas con algunos lideres
de opinisn {vendedores, investigadores, céAmaras y -
asociaciones industriales o profesionales, consuni-
dores, distribuidores, etc.).

Fste anilisis debe proveer suficiente informacibn -
para perfilar adecuadamente el objetivo del estudio
y validar si &ste es digno de analizarse a profundi
dart,

- Desarrollo del modelo. Consiste en una descripeidn
de las respuestas que se Aesea generar, las varia--
bles ralevantes y su interrelacidén con las primeras.

Para %ste paso el investigador rﬂquiere listar las

preguntas que es posible responder y en conjunio -~
con la gerecncia trazar las implicaciones que tienen
para la organizacién en thrminos de la decisidn que
&sta 4ltima tom~ contestan’o la siguiente pregunta:
"iSi se encuentra X, que hari la organizacién?". -
Lo anterior implica que 2l investigador debe compla
mentar el modelo con la inclusidn en #ste de la fi-
lostfia e la organizacibn a'emds de las directri--
ces de la gerencia, la informacidn de fuentes secun
darias, lideres de opinién, =tc.

- Espreificacidn de los requerimientos de informacién.
La lnvastlgaclbn no provee soluciones, #stas requie
ren del juicio ejecutivo. La investigacibn provee
informacisn relevante para las decisiones que en---
frenta ol ejecutivo,



n sste paso, tras centrastar lo deseable con lo fag
tible, la garencia y rl investigador deben acordar -
la informacibn que es necesario gue el ~stuilo pro--
vea para auxiliar a la toma de decisiones.

2.2.2.0efinir el valnr de la informacién.

Definir el valor e la informacidn acotanio el alcance
Ae la investigacién 2s necnsario antas Ade desarrollar
el proyccto de investigacién,

Para ssto el investigador Aebs tener idea del valor --
que tizne la informacisn para la gerencia para asi des
tinar 10s recursos nescesarios para obtener informacidn
adecuada y no desperdiciar tiempo y dinero en una in--
vestigacién sofisticada que no es necesaria o no inver
tir y obtener informacién pobre,

Tste valor puesde representarse en funcién de :

a) Los recursos de capital, nuevos equipos, activida--
Aes de Adesarrollo, ingenieria y fabricacidn que de-
ban aplicarse o reiterarse comn consecuencia de las
Aecisiones a gue conduzea la investigacibn de mer--

cado, '

b) Los benaficios potenciales en utilidad, participa--
c¢ién A8 mercado, posicién astrategica, volumen de -
ventas, conocimiento, etc., que arroje la investiga
cidn,

Coms s Aijo, ol grado de estructura se refiere al gra
do »n que un entrevistador estd restringido a seguir -
fislmente la construccidén gramatical e instrucciones -
en un cuerstionario, Un entrevistador puede alterar --
las entrevistas omitiendo o afadiendo preguntas, pi---
diendo la elaboracihn de una respuesta, cambiando la -
secuencia de preguntas, o cambiando la construccisn --
gramatical de las preguntas.

Las entrevistas estructuradas ofrecen un nlmero signi-
ficativo de ventajas :

- Se reduce la influencia del entrevistador,
- Requiere entrevistadores menos experimentados y por
1o tanto mAs econémicos.

Las ventajas de las entreavistas estructuratas deben so
prsarse contra lo completo y rico de la informacién --
que purden obtener entrevistadores experimentados, per
mititndoles cierta liberted. -



Las entrevietas relativamenie no estructura’as toman -
importancia a madida que se conoce mencs acerca €e las
variables gque se investigan. Puesto 1e otra manera, -
para aplicar una entrevista estructurada se debe tener
un conocimiento significative o intuitivo, Lla aplica-
cidn de las entrevistas complicadas cae basicamente --
en :

-~ Investigacionss exploratoerias,

- Investigaciones complejas. .

- Temas complicados como motivos Ae compra infustria--
1es.

Las entravistas directas implican hacer preguntas de -
tal forma que el respondente estA consciente fe los --
propdsitos funtamontales 4e la investigacidn, Casi tg
das las investigaciones de mercado son relativamente -
directas,

2.2.2.Seleccidn de fuentes “e informacidn,

Selrcecionar las fuentes de recoleccidn de informacidn
entre prinmarias, secundarias o ambas. Para #stc un in
vestigador no necesariamente escoge una snbre otra, --
mis bian selecciona qué infeormacién puede cobtener de -
cada una, segtn el tipo de investigacidn requerida,

- Investigacidn exploratoria : ¥s aquella investiga--
cidn enfocada a descubrir la naturaleza general Ael
problema y las variables relacionadas a &1, El in--
vestigador no sigue un plan fijo, eino que sigue pis
tas o ifeas preconcebidas tan lejos como sea renta--
ble, Fs comln que el investigador se auxilie de una
lista e preguntas (check list) y que tienda a acu--
Air a fuentes secuniarias.

- Inyestigacidn descriptiva : Se enfoca a deseribir -
con precisitn las variables que interactéian con el -
objeto de investigacidn como por ejemplo un perfil -
de industrias usuarias, Aeterminacién de tamafio de -
mercafo, anilisis de ventas, anilisis de precios, --
ote, ¥n #ste tipo de investigacidn, es comtin empla-
ar ambas fuentes de recolrecidn.

Por lo general se asunr gue existe un modelo caucal
o funcional que determina la dependencia de las va--
riables interactuantes en 21 mereado y que el nivel
c¢e conocimiento 2 4stas relacioneac funeionales Re--
terninan proporcionalmente el valor de una investiga
cidn Aescriptiva,



Par rjemplo :+ Es de poco valor proporcionar a un -=
‘Aistribuidor una lista d~ usuarios de controles de -
proceso y sus factorns prioritarios de Aecisidtn e -
compra si 2stos por su volumen de compra son atendi-
dos directamente por los fabricantes.

- Investigacidn causal : Se enfoca a especificar la -
naturaleza 4= las relaciones funcionales entre dos o
mAs variables, por ejemplo : Determinar los costos -
de distribucidn y adquisicidn de controles Ae proca-
so para elucidar porqud algunos usuarios de &stos --
acuden directamente al fabricante y no al distribui-
dor.- Se asume en Asta que algunas variables causan
o afectan los valores de otras variables, Se puade
emplear tres tipos de evidencia para hacer inferen--
cias de la causal : .

« Variaciones concomitantes o asociaciones invarian-
tes. Se encuentra que las ventas de controles de
procesc son mis altas en zonas en que el vendedor
visita m&s usuarios, Se infiere por tanto que el
namero de usuarios visitados es determinante del -
velumen de ventas,

. Secuencia “e ocurrencia de un evento que causa ~---
otro prec=aditndol~, Si ahondando en la investiga-
cidn de controles de proceso hallamos que se asig-
naron venjedores a visitar soclo a los clientes con
mayores consumos potenciales, la relacidn causal -
cambiars a que los clientes con mayor consumo po--
tencial consumen mAs controles de proceso,

. Ausencia de otros factores potencialmente causales
Si eliminamos por investigaci®n o por simple 1ldgi-
ca los factores causales potenciales excepto aquél
en que estamos interesados, podemos inferir que --
aqutl es el responsable causal del evento,

Medignte'la t&cnica A= angostamiento, se cubre la in--
vestigacidn desde la czploracldn de las causas posi---
bles hasta la investigacidén causal de la siguiente for
ma :

Mediante la investigacidn exploratoria se construye --
una lista de las mds causas potenciales posibles gene-
ralmente en base a la informacién de fuentes secunda--
rias. F¥sta lista es entonces reducida aplicando el --
-critnrio de variacidén concomitante y desputs la secuen
c¢ia d¢ ocurrencia de eventos causales, -



La segunda parte fel analisis de la lista de causas pp
tenciales incluye buscar los datos primarins necesa---
rios y la eliminacidn de las variables que hayan apro-
bado lns dos criterics mediante una ulterior experimen
tacidn,

La_seleccidn 4ol métolo de recoleccidn de la ipnforma--
cidn estd influenciada por dos factores :

- La naturaleza de la informacisn requarida.
- Fl valor de Asta informaecidn.

Los matolos Ae recoleceidn de informacidn mAs importan
tes se clasifican como sigue :

- Investigacidn secundaria, Utiliza datos que fueron
desarrollados para un propdsito diferente que resol-
ver ol problema que se investiga.

. Datos internos secundarios, generados dentro de 1la'
misma organizacibn, como son reportes de visita “e
los veniledorss, andlisis de ventas, reportes finan
eiesros, estudios de mercado previos, ete,

. Datos externos secundarios, generados fuera de 1la
organizacidn como son reportas de Secretarias de -
Fstato, CAmaras y Asociaciones Industriales, repor
tes comprados, etc.

- Investigacidn directa. ES una recoleccisén sistemdti
ca de informacidn directamente de los respondentes,
Se racolercta informacidn de mercados industriales ge
neralmente por los siguientes métodos :

. Entrevista telefénica.
. Entrevista por correo,
. Entrevista personal,
¥ En el sitio de trabajo del respondente,
* ¥n una locacibn central (exposicicnes de equipo,
. d:sp?és de una conferencia, durante un congreso,
ate,

Fuent~s gecundarias de informacidn.

Una fuente secundaria de informaeidn es cualquier base
Ae datos #tiles que fueron desarrollados para alghn --
propdsito distinto a rnsolver 21 proyecto e investiga
cidtn que se tiene entre manos.

Clacsificamcs las fuentes secundarias de informacidn en

la forma siguiente



Fuentar secundarias internas :

LI T N}

Reportes técnicos.

Reportes e farturacidn, L.

Reportes de gastos “e promocidn y/» publicidad.
Reportes de visita y otrns reportes de la fuerza s
ventas.,

Reportes miscrlaneos (estudios de mercados antarin--
res, reclamacinnes, revisiones espaciales, repartes
compralos, ete.)

Otros.

Fuentes secundarias externas :

Camaras Industriales y Comerciales,

Asociaciones Industriales.

Lideres de opinibn.

Asociaciones Profesionales,

Secretarias de Estado y Organizaciones Paraestatales
(INWGI, SECOM, SARH, SEDUE, IMSS, SS, etc.)
Servicios bitliograficos computarizados (INPOTZC, --
CONACYT) .

Madios masivos de comunicacidn (radie, T.V., periddi
cos, revistas, ote.)

Fstulios periédicos multiclientes de empresas consul
toras.

Otras (conferencias dictadas por ltderes de opinién
relacinnados con 10s objativos de investigacidn, ex-
posiciones, ete,)

La utilidad prActica de los datos obtenidos de fusntes
secundarias depende de que :

Tstén actualizados,

Fstén disponibles.

Sean relevantes,

Sean precisos,

Sean suficientes,

Su costo sea menor que acudir a una fuente de infor-
macidn directa.

Es recomendable comesnzar todo proyecto de investiga---
cidn consultanto las fuentes secundarias disponibles y
recurrir a las fuentes primarias sélo cuando la infor-
macisn obtenida de las fuentes secundarias no es sufi-
ciente, :



Caracteristicas de las fusntes de informacién
secundaria.

FUTNTES STCUNDARIAS INTFRNAS,

Lrs repartes Aa facturacisn contienen informacidn cuan
titativa muy @til come son nombre de las clientes, lo-
calizacidbn grografica, productns que consune, empaque

solicitadn, cantidad, precio, descuanto, ~te., con 1la
qur es pnsible obtenar informacidn scbre l1s tnrripo--
rins "= venta, fuerza en ventas, almacenaje, distribvu-
eisn, ote.

Los reportes de la fuerza de ventas son una valiosa -=-
fuente A4e informacidn si se presentan con dates d= mer
cateo fttiles, Para quc 2sto suceda es necesarin que -
una empresa disens y sistematice la informacidn y la -
forra 4e presentacidn Ade la misma,

Antiguos estuiss de mercado, revisionas y remortes --
comprarfos representan también fuentes 4e informacidén -
titiles que un buen sistema de mercadotecnia puede em--
rlear entre ntras cosas para la investigacién de merca
do,

Las ventajas de cmplear &stas fuentes de informacibn -
se resumen en los siguient=s puntos s

- Disponibilidad.

- Bajo costo.

- Actualizacidn,

- Informacitn de primera mano,

. FUTNTES SECUNDARIAS EXTERNAS.

La mejor forma de comenzar a buscar informacién en ---
fuentes secundarias externas, es a través de gulas ge-
nerales que resumen la informacién contenida y la for-
ma de accesarla,

Las Camaras y Asociacionss Industriales o profesiona--
les normalmente pnseen informacién detallada acerca Ae
azpectos generales de un sector industrial y #sta nor-
malmente estd actuali-ada, la mas relevante =s la si--
guiente ;

- Ventas del sector industrial.

- Caracteristicas de operacisén de la industria,

~ Patrones de crecimiento.

- Problemas que 1n aquejan,

- Ntimero de empresas participantes,

- Estudios especiales sobre factires relavantes para -
la intfustria.

~ Otros.



Los periddicos, radin, T.V,, son proveedcres de infor-
macidn que frecuentemente es trasceniental para un es-
tudio de mrreado,

Ias Secretarlas de Tstado, nrganismos ‘lescentraliza‘os,
banca y otros organismos paraestatales proilucen infor-
macién 4Ae cinco Areas bAsicas :

- Poblacidn, vivienda, nivel de ingresn, pder adquisi
tivo,

- Praducto internn comercial, industrial agricola y --
cervicisg, ventas por sactor.

- Nivel Ae amplea,

- Comerein exterior de materias primas y productos ter
minaios,

- Reportes sobre factores especificos,

La.infarmacién de empresas de servicios contiene datos
actualizados de primera mano a tres niveles :

- Clientes,
= Proveedores,
- Competidores.

La utilidad de la informacidn obtenida de &stas fuen--
tes varla segtin la fuente.

CARACTERISTICAS DE LAS FUSNT®S DE INFORMACION SECUNDA-
RIA.

La proveniente de Camaras y Asociaciones es de caric--
ter general confiable y actualizada.

La proveniente de organismos estatales es de caraActer
general, antigua en la mayorla de los casos, con un --
error total considerable que no est4d explicito en los
documentos de consulta. -

La informacién provenients de los medios masivos de eo
municaeidbn es de actualidad (a veces relevante, pero -
muchas veces es necesarin validarla antes de emplearla
Yy asegurar su confiabilida? real. ILos problemas de va
1idacidn de la informacidn se tratan en el capitulo nﬂ
mero tres de la presente tesis),

Fn general la informacidn obtenida de fuentes Secunda-
rias externas es de seguna manc (excepto la obtenida
de empresas de servicios de lnformaclbn), Y por lo tan
to =e Aeben tomar las precaucinmes necesarias para no
aun~ntar el error total hasta donde sea posible.



2.2.b. La seleccitn de la t2cnica de medieidn,

La seleccisn de la thcnica de medicidn 4o la informa--
cién a su vez estd influenciada por los siguientes fagc
tores

- la naturaleza d= la informacidn requarida.

- ¥l valor de 4sta informacién.

- F1 m2tocdo A= recoleccidn de informacién, por ejemplo,
ol emplec Ae entrevistas prnfundas implica utilizar
gulas de entrevista y no cuestionarios.

Las ticnicas de medicidn de informacidn mAS'imoorta --
tes en la investigacién de mercados industriales son :

-~ Cuestionario.
- Entrevista de profundidad.

Existen desde luego otras técnicas de medicidn impor--
tantes pero cuya aplicabilidad a la investigacidn de -
mercados industriales es limitada,

- Escalas de actitud : Consisten en un proceso fommal
de obtencidn de reportes persnnales de creencias y -
sentimientos concernientes a objetos, Consisten en
establecer escalas de rango disenadas para medir ac-
titudes individuales o de grupc respecto a un objeto,

- Escalas 1e rangn : Son escalas numérieas continuas
o series ordenadas de categorlas en las que s posi- *
ciona un atributo de algln objeto.

- Observacidn i ¥s el anAlisis directo del compnrta=--
miesnto o de los efectns del comportamiento.

~ Téenicas proyectivas : Disenadas para obtener infor-
macibn de individuos incapaces o no deseosos de con-
testar a nreguntas directas. Permiten a los respon-
dentes proyectar o Fxpresar sus propios sentimientos
como una caracteristica propia o de alguien o algo,

Investigacidn Airecta de fuentes primarias.

51 lag fuentes secuniarias de informacién no proveen -
suficientes datos, se debe recurrir a fuentes prima---
rias de informacién. La investigacién directa es el -
método mAs comin de recoleccidn de datos a partir de -
fuentes primarias para Aecisiones de mercadotecnia. -
La investigacién directa se relaciona con 1la adminis--
tracion de cuestionarios durante entrevistas.



la_investigacidn directa es una basqueda gistemAtica -

As nfarmacidn A= los_ respondentes con el propéeite de
sntenier EZo §r°4acir algﬁnos agpectos 7al comporta---

miento “e la pnblacidn e interds,

71 investiga‘or Ae mercaio -“ebe involucrarse con 21 --
murstreo, ~l disafio del cuestionario, la aiministra---
cibn Ae #ste cuestionario y el andlisis de los datos.

La a’ministracidn de un cuestionaris a un individuo o

grupo e nombra entrevista.

Las entirevistas se clasifican de acuerdo con su gra-do
de estructura y direccidn. Tstructura se refiere al -
grado de libertad que el entrevistador tiene para altz
rar el curstionario y afrontar las circunstancias par-
ticulares de cada entrevista, Direccidn implica el --
grado en que el respondente estd consciente de la natu
raleza y propbsito de la investigacién,

Como se dijo, ol grado de estructura se refiere al gra
do »n que un ~ntrevistador estA restringido a seguir -
fielmente la construccidén gramatical e instrucciones -
en un cuestionario. Un entravistador puede alterar --
las entrevistas omitien?o o afiadiendo preguntas, pi---
dien”o la elabcracidn e una respuesta, cambiando la -
gecuencia de oreguntas, o cambiando la construccidn --
granatical e las preguntas.

Tas entrevistas egtructuradas ofrascen un ntmero signi-
ficativo “e ventajas :

- Se reduce la influencia del entrevistador,
- Requiere entrevistadores menos experimentados y por
lo tanto mAs econdmicos,

Las vantajas de las entrevistas estructuradas deben sg
pesarse contra lo completo ¥ rico 4e la informacidn --
que pueien obtener entrevistadores experimentaios, per
mititndoles cierta libertad. las entrevistas pelativa
mentes no estructuradas toman importancia a medida queTse
conoce menos acerca de las variables que se investigan.
Puesto 1e otra manera, para aplicar una entrevista es-
tructurata, se debe tener un conocimiento significati-
vo o intuitivo. .

La aplicacién A¢ las entravistas complicalas cae bAsi-
canrnte en ;



.

- Investigacion~s axploratorias,

- Investigacion~s complejas, . .

- Temas complicados como motivos de compra industria--
les,

Las entrevistas Airectas implican hacer preguntas “e -
tal forma que ol respon’ente esti conscients de laos --
propbsitos funiamentales de la investigacidn, Casi to
fas las investigaciones de merca’to son relativamente -
directas.

Esto =5, aunque el nombre del patrocinacdor frecusnte--
mente se conserva andnimo, 1 Aresa general de interés
normalmente aparece obvia al respondente,

Las preguntas “irectas son faciles de responier y tien
ien a tener el mismo signifiecado para los respondentes,
tienen contestaciones que son ficiles de interpretar,
Se presentan ocasionss en que los respondentss no ns--
tAn Aispuerstos o no ~stAn eapacitados para contestar -
Airectamente las preguntas. Por ejemplo, algunos res-
ponientes no son capacns de expresar sus motivos Ae --
compra. FEn &stos casos alguna forma de preagunta indi-
recta se requirre para obtener &stos datos,

Una_entrevista indirecta implica hacer preguntas tales
que el respondente no perciba el objetivo del =studio,

Ias entrevistas completamente indirectas se aplican -~
solame~nt~ cuando otras tAcnicas mAs directas no son -~
aplicables., TWstas entrevistas se rsstringen a la admi
nistracidn por entrevista personal y la interpretacitn
de las respuestas requiere de egpecialistas altamente
entrenados. Pnor lo anterior las entrevistas indirec--
tas tienden a ser bastante caras.

Por 1o anterlornmente sefalado podemos clasifiear las -
entravistas en cuatro tipos :

- DIstructura’as Airectas. Consisten en una seris de -
preguntas r-lativamente directas obvias y preespeci-
ficadas., ¥stas se usan comtnmente en las etapas fi-
nales de los proyectos de investigacidn. T®ste tipo
de entrevista requisre una exhaustiva preparacién --
inicial y permite el ~mpleo 4e entrevistadorss y ana
listas menos exporimentados, =




- No estructurada diracta., Se emplea frecuentermente -
°n analisls exploratorins y ~n las etapas prelimina-
res ‘e una investigacidn de mercado. La mas comfn -
Ae sfus avlicaciones consiste en usarla ~n ~ntrevis--
tas en grupo.

- Tgtructurafa inlirecta., Por =jemplo asociacidn e -
palabras o interpretacidn pictdrica.

- No estructurada indirecta, TEste tipo e entrevistas
rara vez se emplean en investigacidn de mercajos. -
Come ejemplo de kstas citaremos al psicoanflisis en
qu~ el respondents as animado a hablar 4e cualquiar
tema de su intersds con interaccisdn ocasional con el
entrevistado, Cuadros Nos. 2,1,, 2.2. y 2.3.

Tipos "= eniravistas.

Las entrevistas de acuerdo con el mAtodo Ae gomunica--
‘cibtn smpleado se clasifican en :

- Fnirevista telefdnica.
. Asistida por computadora,

- U"ntravista por correo.
- Tntrevista auxiliada poar computadora.

- Fntrevista personal.
. Estructuracfa diracta (con cuestionario),
. No rstructurada directa (entrevista profunda).
# Personal.
* Infocada en grupo,

Las entrevistas personales consisten en que el entre--
vistalor pregunta cara a cara al responiente, %n la -
oficina o en unz localidad especlfica. Como subgrupos
de #stas clasificamos de. acusrdo con su grado de estruc
tura a las que se realizan con cuestionaric y a las --
profunias,

Las entrevictas telefbnicas implican la presentacién -
de un cuestionaric por t=l2fono., Estas han tomarfo ---
auge debido a gur ha aumentado el tamafio de la red te-
1rfonica ya que su costo es bajo comparado con el de -
-las entravistas personales,



CUADRO 2.1.

PROPOSITO DE LA PREGUNTA

ENTREVISTA

DIRECTA

INDIRECTA

Estructurada,

Respuestas escuetas.
Influencliar lo menos.
Interpretacién senci-
1la.

Administracién senci-
1la.

Pensamientos,
Influenciar lo menos.
Respuestas sensibles.

No Estructurada.

Respuestas escuetas.
Interpretacidn senci-
1la,

Administracion senci-
1la.

Informacién adicional,

Pensamientos,

Influenciar lo menos.
Respuestas sensibles,
Informacién adicional,

EJEMPLOS DE PREGUNTAS DE CADA TIPO

DIRECTA

INDIRECTA

Estructurada.

Cual es tu edad?

Cual es su Registro -
Federal de Causantes?

No Estructurada.

U4, aprueba el produc
to nuevo en su planta
vy comenta con el jefe
de 1fnea : Este pro--
ducto es bueno, pero

£ g




' CUADRO 2.2,

D RAMA DE_FLUJO PARA LA ELECCION DEL TIPO DE ENTREVISTA

El entrevistador y el respondente
poseen un claro entendimiento de
la informacién que se busca

— T

Una entrevisia estructurada Indirec
ta proporc bna la informacién - - -

El respondente es capaz de propor
cionar la informacidén necesaria,

necesaria,

|1

e

Una entrevista no estructurada dl--
recta (de profundidad) proporciona
la informacidn necesaria,

El respondente esta dispuesto a -
responder a las preguntas requeri

—{¥T]

das,
SI]

=

[}
Use una entrevista estruc USe una entrevistia -||Use una entrq
turada directa. estructurada indirec]vista no es-

ta.

plee una entrevisia
o estructurada indi-
tructurada q ecta.

recta,

<

]

Altamente aplicables a la Investigacidn de Mercados Imdustriales.|| Poco aplicable a la -

Investigacidén de Mer-
cados.

Fuente ¢+ - Marketing Research.

Donald S, Tull & Del I.

3rd, Edition,

Hawkins,

- Me, Millan Publishing Co.

1984,
Pag. 122,
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CUADRO 2.3.

Factoresg 1 ESTRUCTURADAS

Influencié del entrevistador, Baja

Havilidad requerida del entrevistador.Baja
Riqueza de la informacion adicional. Baja

\Necesidad de conocimiento previo. Alto
Factores 1 ‘ DIRECTAS
Tipo de informacidn obtenida/ Respuestas
Percepcion del area de interes, Alto

Facilidad para obtener respuestas en
que el respondente se halla

- Incapacitado para responder. Baja
- No cooperador, Baja
Facilidad de interpretacion, Alta
Costo de administracion, Bajo
Versatilidad para aplicar por varios

metodos, Alta

NO_ESTRUCTURADAS

Alta
Alta
Alta
Bajo

INDIRECTAS

"Pensamlentos®

Bajo

Alta
Alta

Baja
Alto

Baja



Como un subgrupa » las entrevistas t-lefénicas ancon-
tramos las entravistas tel~fbnicas asistifas por compu
ta‘ora. ©n *stas se emplea un cuesticnarin dirsctanen
t» programa®o ~n la computafora. Tl entravistador l-ce
las preguntas iirectamronte de una pantalla y registra
las respusstas Airectamente on la terminal,’ la flexi-
bilida? asociada con la computadora provee varias ven-
tajas 3

~ Fl entrevistalo recibe una serie de preguntas depen-
dientes de sus raspuerstas pravias.,

- La computadora pusie automiticament~ presantar Aife-
rente~s versisnes de la misma pregunta.

- Facilifad y rapifez para eliminar una mala pregunta

cambiarla por una nueva pregunta durant~ el Aisefio

dsl cuestionarin,

- ¥1 analisis de los datns es practicamente instanta--
n~o,

-~ 8= pueien generar un sinntimero de reportes de avance
a bajo costo y rdpidamente,

« ™1 reporte final se purde producir tambisn ripida---
mente,

Las entrevistas por correo son generalmente enviadas -
por corrasponisncia al respondente y el curstionario -
rasuelto se regresa por la misma via al investigador,

A vrces se acostumbra dejar o recoger el cuestionario

n~diante personal de mensajeria de la propia compafila

investigadora.

las entrovistas guxiliadas por computadora consisten -
an_un nurvo tips de entrevista cuyo desarrollo es re--
ciante ¥ gue no se puede clasificar dentro de los ti--
pos_tradicionalrs Ae entrevista, en gque la computadora
presonta las preguntas a 197s regpondentes en pantalla
y %stns contestan via consola. Fste sistema reiuce --
Tos problemas de influsncia € interaccitn. ¥ 1 empleo
e Astr mAtodo prrsupons que el responiente astAd dis--
punsto y capacitado para interactuar directamente con
la computadora. ¥ste mAtndo practicamente no se emplea
°n [1*xico para investigacién de mercados industriales,

Una entrevista 1a profuniidad involucra a un responden
te ¥y un entrevistador, o un grupo pequeflo de raspnndan
trs (usualmente no mas dAe quinee) y un ~ntrevistador,
A *stas tltimas se les conocs como "antrevista focal

de grupo®.



Fn una entrevista de profuniiia? el sntrevista?or no -
tien- una seri~ 2~ preguntas espaclficas qu~ “eb~n ser
hrchas ~n un orden impuesto psr un cuestionari~, “n -
su lugar ~1 ~ntrevista“or ti~n-~ lib-rta® para formular
praguntas y para son'ear agutllas respucstas qus pare-
cen relevantes y generalmrnte trata de desarrcllar la

m~jor base % ~“atos en cualquier forma practica.

La tniea regla que sujota al antrevistador, es el in--
fluenciar el contenido de las respuerstas de’ rosponien
te, quien debe sentir absoluta liberta? para contestar
a las preguntas, soniens, fulas y otros métodos suti--
less 4e alinnto qu~ emplee el entrevistador,

Las entrevistas fe profundida? son adecuadas en sels -
situacinnes :

- Cuando se requirren sondeos detallados del comporta-
miente individual, actitudas, necesidades y requeri-
mientos.

- Cuando »1 abjotive 412 la entrevista versa sobre in--
formacidn confidencial (inversiones previstas en ---
squipo nuevo), :

- Cuanio se tocan temas 4e naturaleza emocional o emba
razosa (por ejemplo sondear si una empresa vende su
producto a preciss por “ebajo de su costo (dumping))

- Cuanio ~xisten fuertes normas scciales y la respues-
ta en presencia e un grupo alterarla las respuestasg
(qu* imagrn de un proveedor tienen =1 compraior y el
grrants 22 pro‘uceidn de una corporacidn).

- Cuanio e requisre un entendimi=nto profundéoc 4e pa--
trones e decisidn o e conportamieonto (decisitn e
compra ‘e motores elbctricos),

- Los entrevista®os son profesionalss que se interro--
gan sobre su campn “e exp-riencia, » personas que se
iptnrrogan sobre su trabajo y su campo de experien--
cia, .

Un factor que~ Aebs considerarse al realizar entravis--
tas de profuniida?, es el cansancio 4el entrsvistador.
Un promrdio nnrmal de entrevistas gue no agote al in--
vestigalor es e seis entrovistas en provineia y tres
°n la zona metropslitana del Valle de México.

Las sasisnes de grupo sc aplican on las siguientes cir
cunstancias : -

- Txploracién 7e una nueva idea o producto nuevo,
- "stu“ios <2 necesifades bAsicas para el ‘isefio de ea
proiuetns,



- "stulins e pnsicionamientn e productoe.

- Investigacibn e publicida? y comunicacidn,

- ¥stu’ios Ae la experie~ncia ‘e los consumifcres con -
un pro“uecte "eterminado,

- Invastigacibn 7~ vocablos alecua’os Jurant~ 2l “ecsa-
rrolla ‘e un curstincnaria,

- Teterminacidn 12 actitudies y compnrtamientos.

Las secion=s “e grupo ce forman con representantes e
un segiento “e mercaco en particular. Los respinden--
trs se seleccionan de acuerto ¢sn un plan de muastrro
¥y s~ 1rs junta en un lncal qu= dispone %e instalacio--
nes y/» psrsonal que ragistre o filme las entrevistas.
La ontravista es mofera'a por una persona que intenta
croar trns esta’os g=nerales en el grupo :

- Compenetracidn con ol grupn, (formular las raeglas “e
intaraceidn A=l grupo y 1los objetivos da la entravig
ta),

- Provoecar una 7iscusisn intensa sobre los aspectns ra
levantes del estutin,

- Fxtrasr y resumir las conclusionas del grupo y lle--
var al.grupn al consenso.

n general ~l moderadsr o un auxiliar preparan un rscu
men 72 cada sesidn despuds ?e analizar la transcrip---
eidn 4a Asta, :

F1 amplno Ae entrevistas enfocadas de grupo prasenta
las siguientes ventajas :

- Cara entrevista’o puede profuniizar y refinar sus --
opininnes al interaccionar con el grupo.

- Cuanio un entrevistado toca un punto determinado, ge
nera cnmentarios en cascada de otros miembros fel --
grupo que tienen una opiniAn similar o enfAticamentn
contraria. .

- La eantrevista “e grupo es mAs entretenida y ofrzece -
mas estimulos a lns participantes que una simpla en-
trevista profunda. F¥sto genera comentarios signifi-
catives de parte de 1ns integrantes 4=l grup~.

- ™1 formar parte 7e un grupb brinla a las entrevista-
70s una cierta seguridad que las motiva a expresar -
aspectns que “e otra manera nn expresarian., De la -
niema forma como las preguntas que formula el maiera
“or se Airigen al grupo con2 un toda, las respuestas
son espontanecas en un gra“o superior al obtenido con
ntras ttenicas. 12 la misma forma l1ns responientes
ne sisnten obligaecidn e ecentestar ninguna pragunta
sxenpto la que quieran respnnder, .
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a
as :

la misma forma se tienen las siguientes desventa--

.Turacidn prolongada (una a tres horas).

Se realizan on localidadnas que tienen rrquerimi-ontns
aspecificos (cdnaras “e eine, graba‘~ras, secreta---
rias, 2?scanes, CAmara Ae Gesel, otc.).

"n virtu® ‘e los Aos puntre anterincres, og difieil -
enriinar a log miembras 4e ca?a grupn provenientes
4a yna wurstra al azar.

Las p-~rsonas que asist~n a Aste tipn A2 entrevistas,
gon “e alguna manera difersntss al resto de la pobla
ciom,

Se puele presentar falta 1e participacidn y no res-=-
puesta, que son fuentes de error pntencial que pue--
Jen s»or importantes,

Las entrevistas enfocadas de grupo son caras.

™ nnderador puerde influenciar seriamente la entre--
vista cambian?o de tema rApi‘amente, alentanio ver--
bal o no verbalmente ciertas respuestas o saltando -
ei~rtos aspnetes espereifiens,

El afacto cnmbinado de los erroress potenciales, em--
plro de nmuestras pequefias, e influencia el meoiera--
Aor, hacz altamente riesgosas las generalizacisnes -
“n la poblacién basadas en un grup~ pequ~fin,

Las cualida“es Ae 1ns distintos métodos de entrevista
sa resuncn ~n el cua’ro No, 2.4,

Criterios para seleceionar un mbtnio “» ~ntrovista,

Los criterios que afectan la seleccidn de un mAtodo de
investigacitn snn :

Complejifad,

Canti‘a? 72 datos requeridns,
Prenisidn Aesea’a,

Control Ae la muestra,
Requerimientos de tiempon,

Nivel aceptable Am nn respussta.
Costn,

La selrcei’dn “e un mAto?~ de investigacidn parte de --
ng variables funtamentales :

71 valor de la informacisn requerida para la tnma de
Ineisiones,
"1 costo ?el nivel de precisidn requerisn,



CUADRO # 2.4,

CUALIDADES DE LAS DIFERENTES ETAPAS DE ENTREVISTA

TIPO DE ENTREVISTA CORREQ | TELEFONICA | PERSONAL | PROFUNDIDAD

CRITERIO
Complejidad de la obtencién de la informacién re-
querida, 1 3
Cantidad de ipfomacidn requerida, 1 2 3

Precisidn para resolver preguntas =---
Precisidn sensibles, 3 1 2 4
deseada Control de la influencia del entrevig

tador. L 3 2 1
Grado de control sobre el entrevistado. 1 2 3 4
Tiempo requerido para ~isponsr de la informacién. 1 L] 3 2
Rango de respuesta probable de obtener. 1 2 3 4
Costo 3 4 2 1
Facilifad para nresentar ayudas visuales, 1 b 3
Facilidad para tabular respuestas, b 3 2 1

EXCELENTE
BUENO [
REGULAR
POBRE [

I
3
2
1




La selrceirn “*» un m2todn “¢ entrevicsta tanbin 4spon-
Ar Ap bpgtas variabl~s, Tstas son dspenfientes e 19s
critrrins seMala‘oc ant~risrmente, Ae la sigui-nte for
ra 3

- 71 valsr fe la informacidn requ-ri‘a depenie de la :
. Pracisitn Aeseada,
. Cantida” “o Aatos,
, Complejifa? Ae la obtencidn de datos.

- "1 @nsto el nivel deo precisidn requerifo depente --
Ag
., Tiempo requeriio,
. Coston.
. Nivel aceptable de no respunsta/rango de respuesta
aceptable,
. Control e la nuestra,

™e acusrio con Asto, la selececidn de un método de ene-e
trevista en un caso practico, depende del valor ponde=-
ra‘oc fe ca’da criterio. Con fines explicativos podemos
cuponar que cada uno de ellos tiene el mismo valor pon
Aera®o, 1o que nos permite pereibir la utilidad de ca-
Aa mAtndn en funcidn del' valor de la informacidn re-
querida y 21 costo del nivel Ae precisidn deseado,

- Para calcular Asto nos basamos on el cuadro No, 2,4.
"Cualidades e los Aifercntes tipns de entrevista®.

Aungue los investigadores generalmente intentan redu--
cir la crmplejidad Ae un cuestionarin, en algunas cir-
cunstancias se requiere quc £stos sean bastante comple
jos. como por ejempls :

la. Alguna vez ha ~mpleado su compafila microinterrup-
tores 2Z?
S1
.(NO  Pase a 3a.) -

1b. Que tipn de microinterruptor 2 ha empleado su com
panla?
V3
Sm Pase a la pregunta 3a.

Tiene pnco sentido hacer la.pregunta 1lb, si la raspues
ta a ella es NO. Tambi’sn es diflcil que el responden-
te ge autnaiministre este cuestionaris por 1s que ns -
s adecua?o emplearlo ~n una mntrevista por correo, -
e tal manera que las entrevistas personales y telefd.
nicas son mAs a”ecua’as para recolectar este tipc de -
informaci®n,



Adamas de cuestionarins sstructurales, eonsecuencias -
da nreguntas especificadas pero variables, los cuestig
narios no sstructurados no purden sor atministrados --
pAr enrren, Las tacnicas no ostructuradas coro las en
trevistas personales requirren "o entrevistas perscna-
1rs Aobido a qur requierrn comprnetracién ontrs ~1 ~n-
travistador y »1 responi~nte.

Otros aspectre raferentes a la romplajiad tienden a -

favor~cer ~1 uso ‘e entrevistas p-rsonales, per ~j m--
plo ~1 rmpl=o0 Aef ayuas visuales.

Tas pr-guntas 4e cpeidn mdltipl~ normalmente requierqn
una pr-~sentaci’n visual A» lags altrrnativas, ya que ~1
respon?a2nte no pu~?er racordar mas que una pequ~fa par-
to 92 las qu~ son prosentafas oralmente, DNe manera si
nilar ~l teléfono y »l corrco son inapropialos para es
tudios en qur ¢l respond - nt-> exprese su opinién acerca
dAn caractaristicas fisicas {empaqur con caracterlsti--
cas ospreificas e ingenieria),

Cuan?o se requisren instrucciones complejas, se obtie-
nsn mejores rosultados administranio 21 cuecstionario -
~n una entrevista personal, DPe manera similar si la -
raspuesta requerida es extensa, tambisn es mas a‘rcua-
“a la entrovista parsonal.

Por lo sefialadn anteriormente se puete ver que las en-
trovistas personales son las mAs flexibles ya qu~ pue-
Aen ser nmplra‘as para administrar cualquier tipo de -
cuestinnario, =1 entrevistador pur?z mostrar ayuias vi
sualeg en aquellas preguntas que lo requiearan y pueieo
observar la reaccién el responiente a sus preguntas -
enn mayor precisién, Las entrevistas telefbnicas son
menos flexibles que las enitrevistas personales, ya que
no pu~‘an ~mplearss ayudas visuales al rssponiente, ni
pued~ nbsarvarse la recaccidn el respon’ente,

La=s entrevistas por corre=c son las menos fl-xiblrs., -
¥n *stas, las proguntas -“2brn presentarse en un orden

fijo “anio las mismas instruccinnes a todos los respon
lentrs y la capaci‘a? “e captar informacidn alicional™
S» re“uce a su minima cxpresibn, Fste proceiimiento -
incrementa la estandarizacién, pero tambisn inerementa
la confusidn por parts e los respondentes,

Muy relaciona‘o con la complejifad se encuentra la can
ti7a? 4» “atos que Aeben ser generados por un curstio-
nario. La cantidiad Ade “atos implica dos aspectos i

- Ve



- Cudnto tiempo requicrs la a*ministracién 7el cuestio
nario,

- Cuantn ~sfuerzn se raquisre el rogpaniente para com
pletar.el curstionario,

Las ontravistas personal~s en grneral purden seor mis -
largas que las entrnvistas telefdnicas o por correo, -
ademds As que el egfuerzo requerio ~» los resjyon’en--
tes generalmonte cs menor en una 2ntrovista personal -
que en una entrevista por correo, o ~n una entrevista
por tel2fono,

Tl h~cho dr qu= ~1 entrevistador registre las respues-
tas libera al respondente de &sta tarea, Las entravig
tas terlrfénicas y personales, comparton 2sta ventaja,
Da cualquinr forma, las sntrevistas psrsonales ademds
p~rmitsn la prezentacisn de ayudas visuales qu~ pur~ien
re'ugir Al esfuerzo requeri®o par ¢l ragponiente, Tn
una entrevista personal el respon’ents purdae ser coniu
ci*o a travts 4o las opcion»s de una pregunta Ao mil--
tipla opeidn, lo cual tambisn reuce el rsfuerzo men--
tal requerifo por »l respnoniente,

Las entrevistas te=lefénicas tralicionalmente son mas -
cortas que las prrsonales o las entrevistas por correo
“ebi'n a la facilidad que se tiene para terminar con -
una conversacidén tolefdnica,

Las entrevigtas por correo se ven afrcta’as mas por -1
tipe *= pregunta que por ~l tamafio del cuestionario, -
ya que las preguntas abiertas al final 4e) cucstiona--
rio requieren esfuerzo ecansiderable de parte del res--
ronante mirntras quer una respuesta a una pregunta e
méltiple opeidn larga le requeriri menor esfuerzo,

En general podemos concluir que una gran cantidad de -
?atos pueden ser obteni‘os en orden por las antrevis--
tas p~rsonales ssguidas por las entravistas por correo
¥y por dltimo por las entrevistas telefénicas. Tn aqug
1llos casos en que los raspondentes astan altamente in-
terrsatos an el tbdpico, la cantifa’ y la calida? Ae la
informacisdn que puese ser recolecta‘a por los tres mh-
tolos. g similar.

La precisidn e los “atos obtenidos puede ser afecta’a
Por un sinntmern “a factores como son : Interaceién --
7e) entrevista’or, ol efecto del muestrro, ol Aiseflo -
781 cuestinnaria, ete.

Fn ~1 cua?ro No, 2.L. resunimos las cuali“a‘es de los
difersntes mdtolos ‘e entrevista, y on =1 No. 2.5, la
utilida? ~e Astns,



UTILIDAD DE LOS METODOS DE ENTREVISTA

CUADRO 2.5.

CORREO TELEFONICA PERSONAL PROFUNDIDAD
Complejidad, 1 M 4 5
Cantidad de Datos, 1 2 3. 4
Valor Precisich. ? 2 3 b
de la Totals: 9 8 10 13
Informacién | .co)seicacidn :
Cuantitativa, Regular Pobre Bueno Excelente
Tiempo requerido. 1 4 -3 2
Costo. 3 L 2 1
Rango de respuesta, 1 2 3 ﬁ
Costo Control de la muestra 1 2 3
de la Total: 6 12 11 11
Informacidn Calificacidn
Cuantitativa, Pobre Excelente Bueno Bueno

Base de Cdlculo s

Fscala de Decisidh

Sumar los puntos anotados en el cuadro No. 2.4. para ¢
Excelente - Valor mas alto del rengldn, .
- Segurdo valor mas alto del renglon.
- Tercer valor mas alto del rengldn,
- Valor mas bajo del renglon,

Bueno
Regular
Pobre

ada factor.




Problemas asncia’os con ca’a tipo de entrevista.

Los mas comunss son @

- Proguntas sensitivas., ¥n las investigaciones 4= mep
ca”0os intustriales, casn °n ssta clasificacidn las -
preguntas sobre informacidn confi“ancial y las que -
af~ectan intsrrseg creados.

- Efoctos el entrevistador. La habilifa?® 4e lns en--
trevistadores para cambiar preguntas, su presenta---
eidn, su forma e hablar, atemanes, la forma en qu-
son’ea, pu~’en ser “esventajosas. Tsto significa --
qur ca'a responente reeibira on o1 mejor de los ca-
s0s una entrevista ligeramente Aiferente,

Nepaniiendo del tema, la clase social a la que periene
es el rntrevistacor, =?ad, sexo, capacita®, expectati-
vas, opinionrs y tono de voz, pueien afectarse los re-
sulta’os, Con preguntas abiertas, el vocabulario y la
vocalizacibdn, pueden influenciar los “atos.

mebido a que el entrevistador es muy importante en las
entravistas personales, el peligro de su interaccién -
=s granie, las entravistas telefdnicas tambitn estédn
sujstas a los efectos del ontrevistador, mientras que
las entrevistas por correc no presentan Aste problema,

Los erroras potenciales que los entrevistadores pusden
intro“ucir, Aeben ser minimizados a travis de un buen
“iseflo y o1 error resisual febe ser toma’o on cuenta -
an forma esta*istica o subjetiva. Fl enpleo fe entre-
vista“ores bisn entrenaios y controlados minimiza el -
srror potencial,

Otras fuentes Ae error,

Fstas tienen un efecto Aiferente en los 2istintos mito
708 “e entrevista. Fn una entrevista por correo ~l --
raspondente no puele buscar clarificacién sobre pregun
tas confusas o trminos que no son familiares. Fn una
entravista personal o por trléfono el entrevistador --
puede aclarar &stas preguntas.

Otro problema potencial con los cuestionarins por co--
rreo consiste en que los responientes puaden leer la -
totali‘ad “nl cuestionario antes de contestar las pre-
guntas, o pusien cambiar las respusstas a preguntas --
provias ‘espuds de ver las subsecuentes. la identifi-
cacidn el patrocina’or dela investigacién puede in---
fluenciar las respuestas a algunas preguntas, 4e igual
forma por los tres mAtodos.



Lns mAtniss amplaa’os.para animar al responiente a con
testar cucstionarios por corrac como pre-notificacidn,
carta “e presentacién y contactes Ae seguimients, pue-
den reducir la precisién de las respuestas, ya quo 28-
tas inucciones alientan a a?ivinar al responiente no

informa®o, Te cualquier forma, »stas in?ucciones no -
necesariamente recucen la precisién “e la respuesta.

Las entrevistas personales ofrecen el mayor potencial
“e control sobre la muestra. Una lista e los infivi-
duns o empresas no se requiere, pero &stas son rfasea--
bles, :

Los proce’imientns “e control exhaustivos causan cos--
tos sustancialm~nte altos.

Las entrevistas por correos a empresas crean problemas

*n pneo contrel para el investiga“or 4Aaebifn a que ec -
Aifieil “eterminar la esfera Ap responsabili‘al 4e un
in?ivi‘uc ponr o1 titulo e su puests, por 1n que fre--
cusntem~nte no se logra comtactar a la persoma relevan
ts para el objsto Ael s~studio, .De la misma manera, --
log ejecutivos ocupaios circulan las cuncstionarios a -
personal que Aispone del tiempo pero no de la informa-
cidn relevante para responier.a‘rccuaiamente, .

®n conclusién podemos sefialar que el mayor gralo de --
control e la muestra lo provee la entrevista personal
a una muestra elegida al azar, la entrevista telefbni-
ca proporeciona un mejor segundo lugar cuando se reali-
za en la oficina Ael entrevistado,

Las entrevistas telefénicas a empresas son las de mas
corta duracidn, alemds Ae que emplean menor tiempo en
lograr contactar al respondente, por lo que es pasible
lograr mayor nfmero de ellas que con entrevistas persg
nales, Afenas es mas facil contratar, entrenar al per
sonal, enntrolar y conrlinar las entrevistas teleféni-
cas,

Las entrevistas por correso toman ~) tiempo mAs large -
Ae los tres mrtodns,

Fl rangn “e respuesta se refiere al porcentaje de la -
auestra original que es entrevistadn, ®1 porcentaje -
“e no respu~sta se compon= an &ste caso e 4o0s elemen-
tns basicos : .

- Rehtises a contrstar tofa la informacidn solicitala.
- No contacta“os,



¥n generral enplrar entrevistas personales y telefbni--
cas genera un rmayor porcentaje de respuesta que la en-
trevista vor correon,

El costo del =xamsn varia con sl tipo "2 entrrvista em
plea“o 1la naturaleza ‘el cuestionaris, »l rango “e --
respuesta requeri‘o, el Arra grografica cubierta y -1
tiempo en rl que se realiza la investigacidn, En geng
ral para elegir un méto®o “e examen Se “=be analizar -
los costos iniciales ‘e contactar y los de contactos
post~riores (volver a llamar, enviar nuerva corresprn--
‘enpia  eosto “el porte “e regresn “el cuestionarin --
contestato, llamadas telefdnicas aticionales y cuale=-
quisr esfunrrzo realiza'o para incrementar el rango Ae
respuesta),

™ el cua'ro No. 2.6. resumimos las fuentes de error -
potencial asocia‘os con los mbtodos 4e entrevista,

2.2.5.8¢leccidn de la muestra,

Para la investigacidén de mercados industriales se pur-
fan censar o muesirear las poblaciones para analizar =
las caracteristieas 7e Astas,

A vrers es posible y practico censar una poblacién (me
Air todns los elementos de la poblacidn de interhs), -
pero no siempre es posible recopilar toda la informa--
cidn neersaria dedifo a limitaciones de tiempo, costo,
recursos humanos. carActer “estructivo de la muestra,

precisién, cambins en las caracter!sticas de 1ns res--
pon’entes debi?ns al proceso de medicidn, ete. En &S~
te casn proacefemos a tomar una muestra “e la poblacién.

Tmplrar un censo implica no tener error 4e muestreo, -
pero presenta algunas “esventajas como Son

- 78 mAs caro.

- No reduce errores Aifrrentes al /e muesireo,

- :‘1 poder cambiar un tips Je error por otro-es limita
0.,

Con una muestra es posible invertir en acciones que --
refuzean los errores Adiferentes al de muestreo tal que
2l error total sea menor al obtenido con un censo, --
For lo tanto, 23 posible tener una medicitn mAs preci-
sa a partir de una mu~stra que de un censo,



CUADRO 2.6,

FUENTES DE_ERRORES POTENCIALES ASOCIADOS A CADA METODO DE ENTREVISTA

CORREO

FUENTE DE ERROR POTENCIAL TELEFONO PERSONAL PROFUNDA
No respuesta. Fuerte Alto Medio Bajo
Preguntas sensitivas. Medio Fuerte Alto Bajo-
-Influencia del Entrevistador. Bajo Medio Alto Fuerte
- No clarificacidn de dudas, Puerte Alto Medio Bajo
Leer el cuestionario antes de responder. Puerte - - -
Identificacicn del Patrocinador, Medio Medio Medlo Medio
Egzggootzo la entrevista a lo ;argo del Alto Fuerte Medio Bajo
Adivinacidn Puerte Alto Medio Bajo
l::%gegggg%'del Investigador sobre el Bajo Alto Medio Bajo
Poeo control de la muestira, Fuerte Alto Medio Bajo
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7.

nroergn Ae muestren consta “e siete etapas @

mafinir la poblacidn ~n términos e :

- ™Menentos ¢ Gerentes Ae Conpras y Produccidn,

- Unidates : Compahlas usuarias de alhasivos sensi-
bles a la presidn.

- "xtensidn : Fabdricantes de papeles ¥y cintas auto-
a‘heribles,

- Tiempo : Consunisron *stos adhesivos durante 1985,

Tgpeeifiecar °1 marcc muestral determinando el medio
e repregentar 1los elementos de la poblacidn. Por
ajemplo : listanio las companlas fabricantes de pa-

peles autoa‘heridbles y cintas athesivas provistos -
por ot patrocinador y CANACINTRA.

Fgpecificar la unidad de nuestreo, “eterninanio que
Sm Muesirsard por compafiia aunque se harin 208 en--
trevistas por companla.

Rspecificar o1 mitodo de muestreo, tomanio cinco de
©eisinn~s basicas : muesireos probabilisticos o no -
probabilisticos, sencillos o por conglomerato, eg--
tratificato o no estratificado, con igual n esigual
probabilidad Ae seleccidn en una etapa o on etapas
maltiples, Fstos se deseriben en ol cuadro 2.7.

Letorminar el tamafio de la muesira, mediante jui---
cios arbitrarios por el mejor esuferzo posible, ta-
mafio requerido por celda (muestreos por cuota 0 eS=-
tratificado al azar), usando »l método estallstico
traticional o el modelo estaistico Bayesiano.

Especificar el plan Ae muestreo mediante procedi---
ninntnos operacinonales para seleceionar las unidades
e la muestra.

Selrccionar la muestra implica hacer el trabajo A~
campn y eseritorio necesario.

La decisién entre nuestrear probabilistica y no proba-
billsticaments, se funiamenta en un criterio de valor,
con el qu~ se busca qus el margen entre el costo y el

valor sea el mds granie posible. Los factores siguien
trs Aeben consi‘erarse en la estimacidn Adel valnr rela
tivo 7e los mAtnins 7a muestreo -

1.

éQué tipo fe informacibn se requisrmre, promedions y/o
proporcioneg o tntalrs proyectadles?



CUADRO 2,7.

DESCRIPCION DE 105 DIFERENTES METODOS DE MUESTREQ I

METODO DE MUESTREO

DESCRIPCION

PROBABILISTICO

Aleatoria simple,

Todos los elementos o conglomerados (grupos de ele-
mentos de caracieristlcas iguales) tienen igual pro
babilidad de seleccidn. Se conoce la distribucidn
de frecuencias de los estadigrafos en el muestreo -
aialicando repetidamente el procedimiento de extrac-
cidn. .

Aleatoria sesgada de
salto sistemdtico.

la probabilidad de seleccidn de los elementos no es
la misma. las inferencias solo se pueden referir a
la poblacidn incluida en el sesgo (se muesirea al -
azar 1 de cada 50 nombres en el directorio telefoni
co, excluye de la poblacicn a los no listados en el
¥ a los que no tienen teléfono),

Aleatoria estmtiﬁcada{

Se determinan las proporciones de los subgrupos de
la podlacidn y la muestra se extrae al azar de cada
subgrupo conservando las proporeiones respactivas.

PRO.

No

Muestreo de convenien-
cia.

El Unico criterio de seleccidn es la conveniencia -
del investigador,

Muestreo por cuota.

Similar al alentoriq estratificado pero la muestra
se selecciona por metodos distintos al azar,

ISTICO | muestreo intencional.

Se saelecciona la muestra con un objetivo especifico
intencionalmente no representativo, :

Muestreo por juicio.

Es representativo en base a procedimientns de seleg
cich bvasados en sumas logicas,




2. é Qur tolerancia al error permite A1l problema?
3, ¢ Qud magnitu® tienen las errores ciferesntes al de -
mu~stres?
L, ¢ Qu* tan h~~gtnea ~s la pablacidn con respecto a -
las variables que interesa medir?
5,.i QuA tan cnstoss =g un errnr proveniente de la in--
i formacisn 7= la muestra (prome~?ins, proporciones,
magnitud total, ~te.) on tirminos 4e la decisitn -
¢ consncurnte?

Pn tirminos gensrales, la necesidad da totales proyre-
tables, ~rrores permisibles poqueflos y alins costos --
por srror e mu=streo, favorecen £l ~mpleo de mucstre-
ng 92 tipn probabillstigos, (Cuadro No, 2.8.)

La prquefla tolerancia “= error significa qu~ la elimi-
nacién “e tenfencias en la selecci’dn 4o elementos y la
habilj*a”® para calcular nl crror “a muestren, se crn--
vi~rt~n on un factor muy imp-rtant~ en la seleccidn "=
un plan de mue~stran y favorece el empleo Je mAtoios --
probabilisticos,

Trrores potenciales pequerfios diferrntes del Ae muestreo
tambisn favorecen el muestreo probabillstico, ya que -
entre menores sean los otros errores potenciales, ma--
yor importancia adquiera el arror de murstren,

"ntre nAs hrteroginra sea la poblacibn, se obtiene~ ma-
{ yor representativifal con una muestra probabillstica.
2.2.6.82l~ceitn o 1a metoologla anallitica,

La selrccidn 2a la metolologla analltica 4ebe hacersae.
aninrs “e la recoleccidn de los “atns, La metoolngla
analltica incluyes convertir una seris "¢ observacisncs
~n informes “ascriptivos y ~n inferencias basadas en -
r~lacion-s,

Lns tipns de andlisis qu~ pusfen Aesarrollarss “=pen--
Aen “e la naturaleza “el mu-~stren, 2l método e medi--
cidn y =1 mttodo de recoleccibn de infarmacidn,

La m~todolngla analltica es tan versatil comn la imagi

nacidn “el investigador, si-ndo su finico limite Asta -

misma, La m~tololngla analitica “=be ser adecuala pa~

gz_;ransformar los datos recolectados en informacidn -
11, - .



CUANRO 2.8,

FACTORES QUE APECTAN LA SELECCION DE UN METODO DE MUESTREQ

NECESIDAD MEIODO DE MUESTREO APROPIADO
' PROBABILISTICO NO PROBABILISTICO

Informacién Precisa
Aproximada |

de muestreo|Alto

Bajo I
Error -
de otras Alto
fuentes, Bajo
Representatividad Alto
Bajo
Costo de decisidn Alto ____ |

Bajo.




Andlisie 1o 1a informacidn.

¥l analisis e la informaciéan implica transfrrmar una

serin “e observacisnes en respurstas “escriptivas relg
tivas a las variables y/» inferancias fe las relacio--
nes entre las variables, '

vstr andlisis inveluera 2os aspectos :

-~ Reduceidn,
- "stimacidn.

Redyeir la informacisn se refier» al proces» s obte--
ner datos listos para su andlisis, tabulacisn y trata-
mientn ecstadlstico.

Bstimar se refisre a inferir el valor de una poblacién
partiendo de un subgrupo de &sta.

La reduccidn de la informacidédn involucra lns siguien--
tes aspectos :

1. Controles de campo : Son procedimientos diseflados -
para minimizar errores durante la recoleccidn de --
los Aatns que aseguran que el muestreo, recoleceidn
Ae los Aatos y los objetivos de medicidn se cumplan
conforme a lo planeado.

Para Psto, lns controlrs de campo “eben ser monito-
reados y valida“os,

%l monitoreo consiste en la obssrvacién del trabajo
de campo par 1-s supervisorss y/o Airectores Ael --
proyectn irectamente sobre el campn.

La vali“acidn eongiste en verificar la preecisisn --
fel trabajn Asl campo ~esputs de haberse realiza?s,

Normalmente consiste en que el supervisor u otro ip
vestigator vuelve a entrevistar a una parte de la =
nurstra Ae responientes Ae cada lista Ade entravis--
tas enmpletas. W1 propdsito es asegurar qu- la ep-
trevista tuvo lugar y que se hicieron al responden-
te todas las preguntas del cuestionario, Confirman
1o 1o anotado al emnfirmar el respondents sus res--
puestas a preguntas tomadas de diferentes partes --
Ael cuestionario.



Loe controles A campe deben facilitar la edicisn -
da la informacidn cndificanio caa enirevista y se-
RBalan’» =i ~stA completo, °n qu® tiempn, si no se -
contactd o rchusd contrstar el resp-niente, quitn -
~ntrevisth, ~tec.

m3icitn de la informacibn : Consistr en ascgurar --
que lng Aatas recopilalos ectdn presentns, precisos
y enten?ibl~s, Implica ofectuar una depuracién de
cuerstinnarios resueltos que presentan prablemas e
falta ?s Jatoreg, respu-stas ambiguas, faltas 4= pre-
cisidn y calidar,

Por ejenpln : Cuanio se ofectfian andlisis multiva--
ria‘dos, ns necesarinexelulr los cuestionaring qur «
na tienen t727as las respucstas o asignar la respues
ta en base al promedis encontrado de la variable,

Tn casng en que se presenta informacidn agbigua, se
Aeb~ asignar valores a las respu~stas de tal forma
qu~ se pur~a ronp-rr empates e una forma sistemAti-
ca y lagica minimizande la tendencia Ael investiga-
Aor,

Co*ificacidn de la informacidn : Consiste en esta--
bl~cer cat~gorias, numerarlas (para facilitar la ta
bulacisn) y asignar datos a ellas,

Por ejemplo ; Calificar la imagen de los proveedo-
res de athesivos en excelrnte, buena, regular, mala
Rrquirre qu~ esn cada entrsvista el respondente asig
n~ una “e #&stas categorlas a cala proveador. Para
conocer la imagrn que el proveedor tiene en todo »1
csegmento se nstablece como regla de decisibn lo si-
guisnte :

. ‘Fxcelente Si Todds los resporklentes contestan -
' eXcelente o bueno,
. Burna Si 76% a 99% responien excelente o --
bu~na.
. Regular Si 75% respnnien exc~lente, buenc o -
regular (male no pasa e 25%),
. Mala Si Mas ‘e 257 responden mala,



I,

Transeripei®n de las fatos : Pel jnstrumento fa ne-
Aicidn a la computadora, tablas u otros.

Gen-racidn *e nu-vas variabl-s { A veces es necesa
rin errar nuevas variabl~s como parte del proeesn -
1e apAlisis, L» mas comfn s :

a) Generar variables producto fde la combinacisn de
otros “atns,

b) Racopllanio datos clasificados a intervalos para
desputs asignarlas a clases, Por ajenpln : Ven-
tas totalrs “e la empresa y asignarle la clase -
Aa omprosa qu~ as (granie, mediana o pegueRa).

¢} Gonarar variables a partir de datos secun‘arins,

Calculo y analisis esta“istico : Para #sto =s nrce-
sario contar con las cdatns ordenados en una forma -
tal qu~ se conczea el valewr por variable y por uni-
Aa? e la mu-stra aunque *stos rara vez se reproiu-
e,

®n Aste paso se efecthan medidas de tendencia cen--
tral (media, madiana, moda), medidas Ae Aispersidn
(vesviacitn ~standar, varianza, rango) y la tabula-
cidn de 4Aistribuciones de frecuencia y cdlculn de -
estadisticas sunarias,

Una distribucién de freecuencia en dos o mAs sentidos
se conoce comn tabulaeidn cruzada, e implica cons--
trulr una tabla que muestre como se¢ respondid a va-
rias variables danio un valsr para una variable, -
Para #sto se sigué el siguirnte procedimiento i

1, Listar en el ~je horizontal el valor o nombre de
la categoria fde la primera variable,

2, Listar en el eje vertical »1 valor o nombre para
cada categoria ‘e la seguna variabdle,

3. Para ca’a responiente seflalar la celda que co---
rresponie a una respu~sta de acuerdo con las ca-
trgorias de las Ados variables,

I, Sumarizar ~1 valar de cada eelda,

La estimacidn Ae la informacidtn implica estimar -1
valor de la poblacidn que no se conoce a partir Ae
valores individuales econncidos, ¥Xisten Ans proce-
“*imientos

- Pstimacién 4e puntos,
- RstimaciAn 4Ae intervalos,
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®1 ~atimads “e un puntos 28 un ndmoro sencilln o pun
to qur se emplea para estimar el valor fe una pobla
eidn A~ inter*s, Nermaln nte correasponds a la mee-
dia y proporcisnes “e la p~blacidn., Tl ~gtimad- e
un intervals consiste "¢ Aefinir 7os punios enire -
1ns que se estima que ca= con cierto nivel de con--
fianza #1 valnr °~ la poblaci’n., Normalment» gr---
rrrsponie a la media y proporciones.

Calculn “e la Auracisn y costo 4= la investigacisn,

Implica separar 1-ns racursns reguerifos per el pray-e-
tn on “ng categnorias :

- Tilempo 1 Reforicn al perindn necesarin para torminar
o1 proyectn {&ste pusie ser controlado por medi-~ de
PFRT o Ruta Critica).

- Costn : Us la representacisn monetaria de los reque-
rimientos de tiempn personal, gastos de viajs, tiem-
pn de eimputn, requerimiento de material, supervi---
eisn directa e indirecta, ete,

Una vez que el tamafo de la muestra estA determina‘o,
el costn se determina rdpidamente.

Tl matodn de recnleccidbn de informacidn tiena una in--
fluencia Airecta en =1 costn y ¢n la duracién del pro-
yectos., Por efjemplo : FTmplear entrevistas Jirectas es
mas caro que ~mplrar entrevistas por correo pero As--
tas #ltimas so raenlectan en tiempns mayornss. Debido

a #stn, rs Qtil hacer un andlisis de tiemp~ y cnsty de
las alternativas metodinlégicas.

Preparar una propuesta a la alta gerenciag

Hsta ?ebe eontener como minimn los siguierntes asprctns:

- Antecedentes e la investigacion,
- Mbjrtives,
= Motodologla a emplear,
» Tamaflo y Aistribucién de la mu=stra,
. Teseripecibn del sistema de anilisis,
- ®sfunrzn requeriso,
. Recursos humanos requeridos.
. Duracién prevista,
. Costo pravisto.
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Prenarar un renorte escrito,

Preparar un roperte eserits gue incluya ademére e la
inforsacidn contenida en la presentacién aui~visual
1~s “atos Ae gnpart- y la informacisn secundaria cb-
trni‘a “urante la investigacidn, Se sugierr~ que con
tonga com~ mininn los siguirntes aspszetrs @

a) Antecelentes,

b) Objrtives “e la investigaeidn.

c) Natas metolnlégicas.

A) Resuncn para ejecutivos,

a) Caracterlsticas de los nnrca*os analizains.
. Tamafio de mercado,

. Segrentaciin,

. Pro*uctos.

y Tecisibn de eompra.

. Tentencias,

. Prondsticos “e crecimient»,

. Comprtencia,

. Comereializacién,

. Canalrg “e ~istribucidn,

Otros,

) Caracteristicas del mercado total anallza<io
. Tamafo,
. Prondsticn “e crecimiento,

g) Conclusinnas y recomentaciones,

Se deben presentar respusstas a las prrguntas plan--
tradas en la propursta que se presentd a la alta go-
rencia an la forma mAs sencilla posible, mediante el
~apleo de graficas o frases concretas.

La presentacién de los temas tratados se debe orde--
nar en una secuencia que gulé al l~ctor a las conclu
siones del investigador.

Fl estilo de redaccién empleado debe ser conciso, --
claro » ir al punto, la secuencia de los conceptns -
expresadas Jebe ser causal. Las 1deas dcben expre--
sarse llanamente sin mezelar conceptos,



CAPITULO Y11

PROBLEMAS QUF PRESENTA LA OBTENCION DE INFORMACION



Los '7rincipalos problenas que se presentan en la obten-
cidn de informacién en el pals, se pueden dividir de --
las siguientes Areas

- Furntes de informacién.
. Primarias,
. Sacundarias,

- Disefio Ae la Investigacion,
. Muestra.
. Determinacién del tamamo del universo,
., Marco 4e refeorencia.

MAtodo Ae recolaccion.

M2todo de anAlisis,

- Ejecucitn de la Investigacidh.
. Muestra,
. Trabajo de campo.

Fuentes de Informacidn,

Los problemas que se presentan mds frecuentemente son -
los sigulentes i

Fuenteg primarias ; Fl problema bAsico es la no respueg
a y 4sta se presenta en dos formas i

« No se localiza a la persona requerida,
- La persona indicada se rchusa a responder,

Fl primer aspecto se soluciona con perseverancia, mien-
tras que el segundo eStA envuelto en una problemAtica -
mAs compleja. N

Los respondentes se rehfisan a proporcionar informacidn
debido a muchas causas entre las que destacan :

En México los responientes presentan una tendencia natu
ral a no proporcionar informacién. FEl andlisis de las
causales de 4sto cae dentro del campo de otras disecipli
nas como la psicologla, socioclogla y otros, ‘Esto no im
pide que podamos esbozar lo que a nuestro julcio son --
los aspectos del problema que trascienden al investiga-
dor durante una investigacidn de mercados,

Una caracteristica general del medio industrial mexica-
no s la escasez de informacidn confiable, misma que se
genera con dificulta? por falta de confianza (como te--
mor al fisco como ejemplo),



Goneralmsnts buscan informacidn a nivel industrial los
siguientes sectores :

Usuarions,

Competencia.

Gobierno. .
Otros (Universidades, estudiantes, etc.).

Generalmente los usuarios buscan informacidn referida -
a

Caracteristicas de un productn,
Precios y condiciones de venta,
Soporte tkcnico.

Proveedores alternativos,
Otros,

Los usuarios de un bien o servicio no tienen dificultad
para conseguir informacién del tipo enmarcado.

Debido a que la mayor parte de Asia informacidén puede -
smplearse contra los intereses del informante, es dift-
cil tener aceerso a ella y es prActicamente lmposible --
obtenerla en forma directa en un solo paquete de infor-
macién de parte del respondente.

Tambitn es dtil a beneficio del respondente como es el
caso “e dlisuadir la entrada de un nuevo competidor.

El Gobierno, dependiendo de la entidad de que se trate,
busca informacién muy variada, por ejemplo i

- Hacen“aria,

- Estadistica.

- Sanitaria,

- Del trabajo.

- De seguridad soeial,
- Comunicacidn.,

- Otras,

Los objetivos qua pretende aleanzar con la informacidn
son

- Cumplimiento de las disposiciones vigentes.
- Estadistica,

- Proysctos de regulacidn.

- Asignacién de recursos.

- Caracterizacidén de sectores,

- gireccibn ¥ control econémicos y fiscal.

- Otros.



- Fn Aste caso ~l entrevistado estd obligado a responder
a la informacién solicitada sdlo mientras se refiera a
la propia empresa.

A nivel del respondente industrial se confunde qué in-
formacidn estad obligado a proporcionar a cada “epenten
cia “e Qobiarno y se genera desconfianza por parte del
responiente acerca d9¢ su obligacidn y duplicacidén,

¥l Aesconocimiento que de los objetivos de la depen--
dencia tiene el responiente, as! como del impacto que
pusde sufrir mediante la informacidn proporeionata por
Aste @1timo, aumentan la desconfianza, La desconfian-
za afecta profundamente la calidad, valilez e informa-
cidn adicional que es posible obtener.

Puentes secundarias : Los problemas basicos con que --
nos enfrentamos en el pals se resumen en los siguien--
tes aspectos

1, Falta de Actualizacibn. La mayor parte de las fuen
tes secundarias contienen informacién obsoleta. Por
ejemplo, el Censo Nacional Industrial.de 1370 se pu
blicé hasta 198k, (1)

2. Falta de validez representativa. Los datos de evo-
lucidn macroeconémica por sector industrial publica
dos mensualmente por SPP, se recopilan entrevistan-
Ao las mismas empresas del sector industrial desde
hace mas de diez aflos solamente respecto a sus da--
tos individuales, pero el tamafio de la mueatra no -
se ha ajustado por la aparicién o desaparicibn de -
competidores en el sector industrial.

3. Falta 4e precisitn, La tasa de no respussta (inelu
ye un porcentaje de respondentes que proporcionarcn
datos falsos, respondentes no localizadocs, informa-
cidn falsa proporcionada por los entrevistadores y
sustitucién de informacidn) que afecta la estadisti
ca del Censo Nacional de 1970, es de 50% seghn las
propias autoridades de SPP, (1)

b. Falta de disponibilidad., Mucha de la informacidn =
generada no se encuentra disponible al investigador
gue la requiere por las siguientes causas : ,

- No existen indices generales para consultaria,

- Fl acceso-a ella se encuentra restringido. Por -
rjemplo se restringe el acceso a las hojas de tra
bajo con que se construyen las estadisticas ofi--
gigl;s gubrrnamentales y de algunas cdmaras indus

riales,

{1) - Fuent~ ; Direceidn General “el Instituto de Estadistica,
Geografica e Informaitica.
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5. Falta 1e consistencia., Al realizar una validacién -

mediante un cruce fe informacidn entire datos prove--
nientes de distintas fuentes, es comdn que la infor-
macidn sea inconsistente., Por ejemplo : Datos arro-
jados por SPP respecto a la evolucién de la Industria
Fabricante de Cartén Corrugado.

Durante 1978 - 1979 la CAmara Nacional de las Indus-
trias del Papel y la Celulosa, dice que el sector --
crecid 19,44, mientras que la SPP dice que Aecrecid

0.03%.

La produccién total de cajas de cartén de 1978 a ---
1983 fue~ de 1 2'313,794 Tons, decreciento 1,6% seghn
SPP, mientras que segfin la CNIPYC fue de 2'593,825 -
Tons., creciendo $5.6%.

En 1981 seghn SPP se fabricaron 379,807 Tons, y se--
gin CNIPYC 439,229 Tons. (13.5% de diferencia),

Todo Asto hace que el investigador de mercado se vea
en una verdadera encrucijada para reportar una infor
macidn estadistica que sea vAlida y confiable,

Diseflo de la investigacion,

Algunos problemas son derivados de un diseRo deficiente
Ae una investigacitn de mercado en los sigulentes pun--
tos

Neterminacién del tamafo del universo en el némero de
los elementos que contiene y las caracteristicas que
los identifican. Por ejemplo 3 Si una firma desea co
nocer el tamafio de la demanda de microinterruptores -
en la industria del empaque, debe definir lo siguien-
te s

. Que se entiende como empague aquélla industria que
cubre su product~ fimal e¢on otro producto cuyo fin
es preservar, identificar o diferenciar. .

Que su funcibn es interrumpir o conectar circuitos

que operan en lineas de produccidn en base a gue dg

tectan presencia o posicidn por presidn, deteccién
magnttica o deteaccidn fotoelietrica.

. Que los microinterruptores son de posicién y/o con-
teo de unidades y se colocan »n las lineas de pro--
Auecidn,

+ Que no se consideran los microinterruptores que ---
transmiten impulsos el&ctricos (de empleo en teléfo
nos y computadores adn que los posea una industria
de empaque),
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3.k,

- Muestra seleccionada en estructura (listas de elemen-
tos del universo), seleccidn Ae la muestra (cuanio --
Asta se obtiene por métotos no probabillsticos), mueg
treo (se refisre a la representatividad de la muestra
obtenida por metodos probabilisticos).

- Marco Ade referencia para la reunidn sistematica de --
los Aatos escuetos,

~ Metodn Ae medicién (cuestionario, entrevista profun--
da), ya vimos en el primer capltulo cudles son las --
ventajas de un matodo de medicidn sobre otro en fun--
cidn de la aplicacidn, -

- Mdtodo de andlisis, en funcién de su confiadilidad va
lidez y sencillez para transformar datos en respues--
tas descriptivas.,

Ejecucion de la investigacibn,

Algunios problemas Aerivan de la ejecuciédn practica de -
la investigacidn “ebido a dos causas fundfamentales :

- Supervisidn deficiente del trabajo de campo por parte
de los Gerentes y/o Directores de Proyecto,

- Escasez de investigadores calificados.
- Falta de capacitacidn del personal de campo.

Los problemas que ocasionan por éstos factores afectan
los siguientes aspectos i

- Muestra, en 1o que se refiere a la seleccidn practica
de la misma,

- Sustitucisn de la informacién requerida por la obteni
Aa.

- Calidad de la medici®n, ésta se ve afectada por las :
. Caracteristicas de las respuestas (&nfasis, seguri-

dad, contradieccistn, informacisn adicional, ete.).
- No respuesta.

Errores potenciales que afectan los resultados de ung -
Investigacidn de mercados industriales.

Un estudio de investigacién de mercado industrial ésta
afectado por ocho fuentes de errores potenciales que --
gueden demeritar la calidad e la informacidn resultan-



"3.4.1.Brror_por sustitucisn de informacién, Se debe a la va--

riacidn entre la informacidn requerida y la que obtiene
el investigador., Para minimizar &ste error es necesa--
rio definir el objetivo de investigacidn con mucha pre-
cisidn.

3.4.2.Error e medicidn, Es producto de la recoleccisn de in
ormacién diferente de la buscada., Uste tipo de exror
as diflecil de controlar porque proviene de muchas fuen-
tes

- No respuesta, .

- Caracteristicas situacionales (el entrevistado tiene
prisa, estA presente una tercera persona, ete.).

- Caracteristica Ael instrumento de recolecciédn, =l sig
tema de andlisis de los datos (la gula de entrevista
o o1 cuestionario estan incompletos, las preguntas --
son mal entendidas, ete.).

- Caracteristicas de las respuestas (1la respuesia no es
enfatica, se observa inseguridad, se contradtice. ete.).

3.4,3.Frror_en la especificacidn del universo del cual se to-
ma la muestra, Por ejemplo, una firma desea conocer el
criterio de compra de miquinas herramienta y para ello
dirige su investigacién a través de los gerentes de com
pras de la industria usuaria. Fn muchas empresas 3sta
decisidn depenie de los departamentos de ingenieria o -
de comltés o 1e la gerencia, por lo que #ste factor de-
be ineclulrse en el disefio de 1la investigacién para no -
caer en un error de especificacidn del universo.

3.4, 4. Error de estructura de la muestra, Proviene de listas
defectuosas de 10s miembros de una poblacidn de la que

se toma una muestra,

3.4.5.Brror de muestireo, Se genera por un muestreo no repre-
sentativo via muestreo probabilistico. Por ejemplo : -
una muestra Ae 100 usuarios de mAquinas herramientas --
purde inclulr sdlo usuarios de tornos revolver y no de
fresadoras, prensas, y troqueladoras. Esta muestra por
tanto no s representativa del sector industrial usua--
rio Ae magquinas herramientas,

Frror de seleccidn. Esto ocurre cuando se obtiene una
murstra no representativa por métodos no probabilisti--
cos. Por ejemplo cuanio un investigador acude a una 2o
na industrial y por precaucidn sblo entrevista empresas
localizacas en las calles principales bien iluminadas y
con vigilancia policlaca, incurre en un error de selec-
cidn,

3.4.6



3.4.7.Frror_por No respuesta, Se debe a dos causas principa-

3.5.

Jes
- No se hace contacto con itodos los miembros Ae la mues

tra.
- No se obtienen todas las respuestas requeridas de to-

Aos los miembros fe la muesira,

1.4.8.%rror por aportacisn de datog falsos. Desgraciadamente
dste tipn ae error potencial es muy comiin en nuestro --

pals, Fste puede tenar varios origenes :

- El respondente brinda datos falsos.

- Una fuente secundaria consultada proporciona informa-
ciadn ~quivocada.

- T1 entrevistador llena leos cuestionarios con informa-
cién falsa.

Métodos para controlar las fuentes de error pntencial.

Existen tres métodos generales para controlar y reducir
1ns errores an una investigacién de mercados s

- Minimizar el error individual, La primera etapa de -
una investigacidén es el disefio de la misma, durante -
dsta es necesario seleccionar aquélios mitodos que mi
nimizen cada fuente potencial de error en forma con-=-
gruente con el presupuesto disponibles, Por esjemplo 3
la probabilidad y magnitud del error de muestrec pue-
de ser reducida aumentando el tamafic de la muesira --
hasta el 1lmite permisible por el presupuesto o mues-
treanio estratificamente en vez de simplemente al ---
azar, De la misma forma es posible reducir el error
de medicitn controlanio a lo mdximo posible las condi
ciones bajo las que se realiza una entrevista evitan-
do interrupciones en 1a oficina del entrevistado acu-
diendo a entrevistarlo a la hora en que &1 sefale que
pusde platicar tranquilo.

- g¥tar por un error evitando oiro error, En la pabla-
cldn a analizar existe una dispersidn geogrAfica im-—
portante de los usuarios de adhesivos sensibles a la
presidén incluldos en la muestra inicial, lo que con--
1leva mayores gastos de viaje, al mismo tiempo por ex
periencias anteriores en investigaciones de &ste tipo
se sabe que hay empresas que por politica no propor--
cionan informacidn, por lo anterior podemos eliminar -
4ate tipn de empresas de la musstra y sustituirlas --
Por empresas que astin aglutinadas en una zona geograd
fica tal que se economizen gastos de viaje y se smple
en en aumentar el tamaflo de la muesira. -



- Medir o estimar el error residual, Medir o estimar -
"1 error ~s preferible a ignorario, el investigador -
puede estimar el mouto Ae cada tipo de error poten---
e¢ial. Si e1 srror individual o el ofecto combinado -
e Astos se estima que es alto, Adeban reducirse via -
disefin de la investigaci®n o tomar en cuenta sus efec
tos en el anAlisis de los datos, por ejemplo i1 Aespu-
&3 de cada series de contactos debe efectuarse un ana-
1lisis de sensibilidad, consistente en evaluar sobre -

a ormacibn recolectada en la serie la respuesta a
"x" pregunta y ol impacto que tiene ésta sobre la de-
cisidn que se va a tomar, ‘Por ejemplo i Se evalda la
decisidn de lanzar un nue~vo polimerc para recubdbrimien
to “e papel, 31 de la muestra el 20% de las empresas
usuarias manifiestan la necesidad de contar con un --
producto e esas caracteristicas, Aste se lanzara,

5i al recopilar el 50% de las entrevistas se encuen--
ira que el 80% de los entrevistados se muestran nece-
sitados del producto, aunque la investigacidn se sus«
pendiera, no cambiaria la decisidén de lanzar el pro--
ducto, aunque el resto de la muestra por entrevistar
no respondiera a las preguntas,

A continuacidn seMalamos algunos métodos para reducir -
la tasa de no respuesta i

Entrevistas peraonales y entrevigtas telefénicas,

El problema bdsico se presenta en dos formas, no se en-
cusntra a la persona requerida o &sta se rehusa a res--
ponder, por 1o que los esfuerzos del investigador deben
centrarse en lograr hacer contacto con la persona indi-
cada y despertar su cooperacidn efectivamente, para lo

cual se emplean las siguientes tActicas i

- Yolver a llamar por teléfono un minimo de tres veces
a diferentes tiempos y en diferentes dlas de la sema-
na y tratando de averiguar en cada llamada qué dia y
~n qu# horario ~s mis factible hallarlo desocupaio, -
ya sea para entrevistarlo telefénicamente o para ha--
cer una cita con &1, A veces funciona presentarse en
la oficina sin previo aviso.

- Interesar al entrevistado en el tdpico de la investi-
gacidn, la mayor parte de los rehéses se presentan -
antes de exponer leos motivos de 1a investigacién o al
terminar de exponerlos, Para lidiar c¢on el primer ti
po de rehuse se puede explicar los motivos de la in--
vestigacién mediante un contacto previo via eserita -



{cartas entregadas por mensajeria o por correo), via
oral (dejando recado snbre el nbjetivo de la investi-

gacidn),

Para afrnntar ambos tipos de rehuse es @til insistir
en alguna versitn de la técnica del pie en la puerta
{la pusrta Fe atras)., También se pueie persuadir al
entrevistado de la utilidad que &1 obtendrla de Asta
investigacidn directa o indirectamente,

Para afrontar rehuses desputs de una exposicisn de moti
Y05, A8 posible ;

- Nn aceptar un NO como respuesta.

- Persuadir al entrevistado del benefielo directn o in-
directo que &l tendrla al cooperar,

- Buscar la aprobacién del jefe y si es posible la or--
den de proporcionar la informacidn requerida.

- Si el jefe se niega, a veces resulta buscar la coope-
racién del subordinadn,

- La apertura de volver a una hora mas adecuada para el
sntrevistado.

Entrevistas por correo,

Fn &ste caso es pnsible predecir la respuesta aproxima-
da que se tendra mediante una prueba piloto en una sub-
muecstra de respondentes objetivo y graficandn la res---
pursta acumulada contra el tiempo. En base a #sta cur-
va se puede predecir el nimero y el tiempo de respues.-
t?stgara un grupo de respondentes de las mismas caracte
risticas,

Para reducir la tasa de no respuesta en éste tipo de en
trevistas, centralizamos los esfuerzos en motivar al -=
respondente a hacerlo. Se presentan dos factores prin-
cipalmente en éste aspecto i ‘

- Motivar al respondente en el contacto inicial median-
1~ las siguientes tacticas :

. Notificacidn previa por correo o por teléfono de =-
que llegard un cuestionario por correo,

. fmpleandio enrreo certificado.

. Explicanioc los beneficios directos o indirectos que
obtendird el respondente (su empresa) con la inves--
tigacidn.

. Mmpleando una carta de presentacién anexa al cues-~-
tionario prometiendo absnluta confidencialidad y --
anonimato del respondente,

. No aceptar un NO comn respuesta.

Ffectuar contactos de seguimiento por teléfono 0 ==
por correo, )



Zstrategias gaia contrarresiar 1a no respuesta,

como vimos antrrinrmente, después de cada ronda de cone-
tactos, ©1 invegtigador debe efectuar una pruecba de sen
sibilidad, que indique si 198 no respondenteg alteraran
la Jecisisn consecuente de la informacién., $Si 1os no -
respondentes pueden alterar Asta decisidén, el investiga
dor debs recurrir a alguna de las siguiontes técnicas :

Estimacisn subjetiva, Cuando no es pr&ctico aumentar -
el rango de respuesta el investigador puede, en base a
su experiencia y la naturaleza de la investigacién, eva
luar y ~stimar subj~tivamente 1los efectns probadles de
1a no respuesta.

Egtimalo_jmputado. Implica imputar atributos a los no
respondentes tasados en las caracteristicas de los res-
ponientes, Fsta tAcnica puede emplearse para responden
13 no localizados y no respondentes de alguna pregunta,
Por ejemplo : Un respondente que no recuerda la fecha -
de la @ltima compra de adhesivos a un proveedor deter--
minado, Esta tAcnica supone que las caracteristicas de
los respondentes son similares en cada grupo y que se -
conoce la propnrecidn de éste grupo respecto a la podla-
cibn total,

Andlisis de tendencias., Es similar a la thenica de im-
putacién, excepto en que las caracterlsticas de los no

respondentes se asume que son similares a la teniencia

mostrada por los respondentes (tempranos y tardlos, en
el caso de entrevista por correo).

Estimacidn de submuestras, ¥mplea una submuestira de no
respondentes que se entrevistan por otra ticnica de me-
dicidn (si se empled inicialmente entrevista telefénica
se puede hacer un segundo intento con entrevista perso-
nal), y mediants cAloulos estadlsticos sobre la informa
cién recolectada se proycctan Astos valores al grupo en
tero de no respondentes y con &sto ajustar 1ns resulta-
dos de toda la investigacidn. La prineipal limitante -
de Pgta téenica es el costo que representa tomar la sub
mu-stra, analizarla y ajustar la informacién.

3.6, Disponibilidad Ade recursos humanos calificados,

Se seflald anteriormente que la escasez de investigado--
res calificagos es causa de problemas durante la ejecu-
cifn de una investigacisn de mercados industriales,



L 3.7,

Egte problema tiene comn aspecto funtamental la escasez
de recursns dirigidos a la capacitacién de investigado~
res de merecadog industriales,

La consecuencia de Aste hecho ~8 que hay escasez de per
sonal calificado en investigacidén de mercados industria
les y las empresas que emplean Aste servicio tienen que
capacitar a los caniitatos a cubrir &stas funciones.

Oportunidades para obtener informacidn de mejor calidad,

¥l medio industrial msxicano presenta algunas oportuni-
Adades, que de aprovacharse, mejorarian la calidad de la
informacidn que se generaria mediante investigaciones -
de mercado., Tstas oportunidades son :

~ Mejorar 1a calidad y volumen de la informacién, El -
industrial en general requiere de mayor volumen de in
formacién confiable,
. Que facilite la toma de decisiones,
. Qur ahnrre tirmpo y costo de aprendizaje en ~1 mer-
cadn a base de ensayo ~ error,

« Inirrcambiar informacién, El industrial estA dispues
to a intercambiar informacisn atil siempre que 2sta =
proporcione beneficios a las partes interesadlas.

~ Crear "grupos de intercambio de informacisn" -empre--
sas del mismo ramo que intercambian cifras del merca-
do (produccisn. ventas, ete.)-, Algunos de &stos gru
pos se encuentran formalizados en CAmaras y Asociacip
neg eomo la Asociacitn Nacional de Fabricantes de Cer
veza, Otros son grupos informales que se refinen men-
sualmente,

- Generar parsonal capacitado para la investigacistn de
mercados industriales. de tal forma que se cubra la --
demanda existente,

- Formalizar los canales de informacisn de tal forma --
que 8e creen sistemas de Informacidn continua simila-
res a los pAneles multiclientes que comercializan al-
gunas casas consultoras en mercadog de eonsumo,

- Actualizar y mejorar la calidad de los bancos de in--
formacisn del Gobierno y privades, inerementanio la -
comunicacién entre ambos a beneficio mutuo,



CAFITULO IV

CONTENIDO DE UN ESTUDIO _DE MERCADO INDUSTRIAL



4.1.

La presentacidn del presente capltulo se h;zo tomando -
como marco de roferencia los aspectos técnicos expurs--
tos an el srgundo capitule Ae asta tesis,

La metodologla empleada se explica ampliamente a nivel

" gonceptual y practico, ~sta tltima mediante el empleo -

de un ejrmplo prdctico real,

¥1l.ajemplo utilizado fue una investigacién de merecado -
gobr- ath-givos sensibles a la presién realizaia a ni--
vel de la industria intermedia.

wsta investigacidn cubri® 1irz etapas basicas :

1, Definicién del problema de investigacién.
2. Definicién del alcance.
3. Definicidn del valor de la informacidn.
L, nefinicién de la estrategia para el analisis de mer-
cado.
5. Sgleccibn de las fuentes de recoleccidn de informa--
cidn.
6. Seleccidn del matndo de medieiédn.
7. Saleccidn de la musstra,
8. Definicibn del mdtodo de anAlisis.
9. Calculo de la duracién y el costn financiero de la -
investigacidn.
10, E}aboracibn de una propuesta formal a la alta geren-
cla.

Fn ~ste caso prdctico nos referiremos a la companla -=-
"PA" comn ») sujeto interesado en la investigacidn de -
morcain, Este es un nombre hipotAtico que se emplea --
séln para ilustrar esta tesis,

Antecedentes de la investigacisn de mereado,

Degsde su inicio, la estrategia de PA se ha basado en el
desarrollo Ae productos quimicos especializados cuya co
mepcializacisn se dirige hacia la indusiria intermedia,

La divisidn de Adhesivos y Resinas ha sido una de las -
qu~ mas contribuyen al Axito de la compafila, sin embar-
go resalta la oportunidad de comercializar de forma no-
vedosa en varios segmentos, formulaciones a base dg ==~
emulsiones de polimeros y copolimeros acrilicos y de hu
1le como adhesivos, completando su linea de projuctos --
actual y diversificando sus operacionss a nuevos segmen
tos de mercain, v -
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Fate nuevo ~nfaque en la comercializacidn d= athesivos -
conduce a que PA connzca a fondo las caracterisiicas 1ie
lns segmentos hacia los cuales debe dirigir el esfuerzo
de venta. :

Fste estudio se solicitd para implementar estrateg@as -
adecuadas con los objetivogs trazados para la Adivisisn de
adhesivos y resinas.

Disefio de 1a investigacidn de mercado.

Fl diseWo Ae la investigacién cudbrid las ocho etapas ba-
sicas sefialadas en el capltulo primero y algunas adicin-
nales. Procederemos a enunciar los detalles principales
que nos llevaron a escoger esta metondologia, su implemen
tacién y sus resultados,

h.2.1.Definicién el Problema de investigacién.

PA ponsee actualmente el liderazgo de mercado con su 11--
nra “e productns, pero ha diagnosticado que esta linea -
vive an la etapa Ae madurez de su ciclo de vida, por 1lo
qur snfrenta las siguientes caracterlsticas

Tasas de crecimiento moderadas,

Poca diferenciacidn #n funcidn de las caracteristicas
del producto (el cliente identifica el producto como -
un genarico),

Competencia basada en el precio.

Intensa rivalidad de la competencia.

Sobrecapacidad instalada,

Deecrecimisnto de los margenes de utilidad,

PA por lo tanto ha decidido introducir al mercado nuevos
productns de especialidad en segmentos especificos gque -
_ofrezcan posibilidades de ;

~ Difnrenciacidn tacnica y de operacion.

- Margenes de utilidad atractivos.

- Altas tasas 4e crecimiento de la demanda.

- Competencia basada en la calidad y servicio.

Basados en la experiencia y observacisn de algunos merca-
dos internacionales, se pensd en investigar dos segmentos
Ae mercadn on MAxico que se sabla eran usuarios de pro--
Auctos de especialida? que se pensd podrian proporeionmar
lns requisitas anterinres (papeles autoadheribles y cin-
tas adhesivas),



4,2.2.0bjetivo de la investigacisn de mercado.

El nbjetivo basico que se persiguid fué i

“Conocer »l tamaflo potencial y Aeterminar las caracte--
risticas esenciales de 1ns mercados que requieren adhe-
sivos sensibles a la presidn de alta calida? apnyados -
en una muy ofectiva asistencia técnica®.

A fin de satisfacer este objr~tivo se planted una serie
ie subobjrtivos que guiaron el estuiio

- Fstudiar los segmentos Ae fabricantes de :
. Paprles autoadheribles,
. Cintas athesivas,

- Determinar los tamafics Ae las Aemanrdas de adhesivos -
en los segmentos bajo anAlisis, .

- Peterminar la demanda futura prevista para el perilodo
1985 - 1990,

- Determinar les requerimientos especificos de los usua
rios.

- Determinar el grado de satisfaccidn actual con sus --
adhesivos y proveedores,

- Determinar los aspectos basicos del ambiente competiti

-vo,

- Determinar los aspectos bAsicos de la comercializa---
cidn,

= Concluir sobre las opnrtunidades que podrian presen--
tarse a PA,

Para definir el objetivo y subobjetivos anteriores se -
epunciaron previamente las siguientes preguntas que fug
ron contestadas por esta investigaciodng

Tamafio de la demanda : Cudl es el tamaflo de la deman-

a anual de adhesivos sensibles a la presibn en cada ==
segmentn? Cudl fue =] tamafio de la demanda en los ---
afins anterioreg?

Tamafio 4= 1a demania futura :+ Cudl es la razdén de cre
-clmiento stérica de cada segmento? Qus aspectos ba-
siecos influysn =sn e) desemprfio de estos segmentos in---
dustriales? Qu* evolucidn se prev® para cada segmento
en el futuro prdximo? (1986 - 1950), ’

Requerimientos espeelficos de 1os usuarios : QuP carag
teristicas ticnicas reune un adhesivo sensible a la pre
sitn? Qub problemas presentan estos adhesivos? Qud
virtudes? Son adecuadns para emplearlos en los proce-
808 y productos empleados y fabricados actualmente?
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En.los que se planea introducir? Requieren apnyn téc
nico? De quad tipn? Se seguirdn empleando adhesivos
con las mismas caracteristicas en el futurs? Porqué?

En =1 =xtranjero se emplean athesivos con Astas carac-
teristicas? Cudl es la tendencia de la tecnologia en
aste sentido? Qud factores son prisritarins en la de-
cisidn de compra?

Ambinnte comgetitivo : Que provaejores concurren a --
&stns segmentos? CuAl es su participacibn relativa? -
Qut tipn de productos ofrecen? Con qué tipo de gervi
cin tAcnico apnyan su venta? Qut imagen tienen? Cud
les son sus fuerzas y debilidades? Cudles son sus ese
trategias aparentes? Culles sus respusstias previsi---
bles a los movimientos de PA? Qut nuevos cnmpetidores
podrian ingresar a Astos segmentos?

Comercializacidn 3+ CuAles son los precios a que se ven
en los adhesivos? Qué condiclones de venta se ofre--
cen? Culles son los tiempos de entrega? Qu# tipn de
apoyo técnico proves cada competidor?

Oportuniiades ¥ amenazas para PA 1 Qué oportunidades
para PA presenta el mercaio? Cémo se pueden capitali-
zar?  Qut amenazas presenta el mercado? Co6mo ce pue-
den evacdir?

Fgta lista no fue exhaustiva ni limitativa para exple--
rar aspectos importantes no previstos en ella.

Definicibn del alcance de la investigacisn.

El alcance del estudio se definid en términos de @

Producto.

Los protuctos sujetos a investigaci’n fueron los polime
ros y copolimerss aerilicos en emulsidn o solueidn que
ge emplean como adhesivog y los adhesivos hule resina.

Segmentacidn de mrreado,

%os segnentos sujetos a investigacidn fueron los siguien
es 3 -

- Fabricantes Je papeles autoatheribdles,
- Fabricantes de cintas aih~sivas.
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Cobrrtura gengrafica,

1a investigacién perm:ti& determinar el consumn de aths
sivos a nivel nacisnal por zona grografica,

Valor de la infnrmacidn,

Con esta informacisn se tomard la decisifn de canalizar
recursos humanos y financieros en vias de partiecipar en
nuevos mercadns por lo que se requirid que fuera alta-
mente confiable para tomar la decisidn correcta.

La investigacisn As mercado ademids deberd acelerar el -
apreniizaje de las caracteristicas especlficas de cada
segmantoy oconomizar tiempn fde gerencia y esfuerzos hu-
manos Airigides a estns segmentos,

Estirategia para el andlisis de mercado,

Esta etapa se adiciona a las seflaladas en el primer ca-
pitulo y se incluye para evitar la tendencia natural de
zambullirse en la investigacitn y reunir una masa de da
tos de informacidn detallada con poca informacién en la
forma Ae un marco de referencia general, o método al cu
al ajustar 2sta informacidn, y para evitar ademds la --
confusibn, frustraciétn y esfuerzo desperdiciado por par

“te del investigador.

Se consideran dos aspsctos importantes al formular una
estrategia para analizar un sector industrial :

- Ceterminar Brecisamontq lo que se estd buscandin, ya -
que “"cualquier cosa sobre el sector industrial” es --
muy vagn como para servir como gula de investigacidn,
La lista completa de puntos especlficos que deben en-
focarse en elamalisis de los sectores industriales ba
Jo nstudin Aapenien Ae cada uno de &stos en particu--
lar, pero s posibl~ generalizar algunos puntos que -
debe buscar el investigador. Estas son las caracte~-
risticas estruecturales clave de losg sectores indus---
triales, las fuerzas de importancia que los hacen cam
biar y la informacitn de lns competidores,  Sin embar
g0, puesto que éstas caracteristicas de la estructuray
lns competidores no son datos escuetos, sinn producto
del andlisis de los Aatos escuetos, es @til contar --
con un marco de referencia que sistematice la obten--
ciftn de lns Aatos escuetos.



- Egpecificandn un mareco de referencia, consiste en es-
fablecer un conjunto sencillo paro exhaustive de las
Areas bajo las cuales se deben reunir datos escuetos.
Una base ejemplo de los dos puntoes anteriores se pre-
senta en el cuadro 4.1,

La cantidad y calidad de 1los datos que se deben gene-
rar debe permitir que el investigador describa cala -
Area y ostd en posibilidad de desarrsllar un cuadro -
de la estructura el sector y del perfil de los compe
tidores. Para Asto ~s necesario determinar cuAl serd
la actitud para cooprrar con la investigacién y desa-
rrollar una estratogia para allegarse a ellas,

- Fstablecer la secuencia para recabar 1los datos_en ---
cada Area. e recomienda primero obtener un panorama
general Ade 1lns segmantos industriales y despu#s proce
der a la obtencién de datos especificos, ILa experien
cia ha 4demostra“o ques un amplio ~nteniimiento puede -
ayudar al investigador a descubrir en forma mas efec-
tiva los puntos importantes de los datos cuando se eg
tudian las fuentes y se organizan 1lns datos en forma

~fectiva en tanto se re@nen.

Se establecid en este caso especifico proceder en 1la
forma sefialada siguiendo los siguientes pasosg :

. Listar las empresas participantes en el sector in--
dustrial,

Listar a los competidores clave, :

Entrevistar llderes de opinién sin intereses Aentro
del segmento industrial (vendedores Ae la empresa,
miembros de asociaciones profesionales, ex-emplea--
dps)de las empresas Ael segmento o de la competen--
cia),

Ingresar pronto a la obtencidn de la informacién de
campo, (Ia investigacién de fuentes secundarias y
primarias deben proceder casi al mismo tiempo ya --
que tirnden a alimentarse mutuamente en especial si
el investigacdor interroga a los respondentes snbre
material publicado snbre el sector industrial).

. "fectuar las entrevistas mas eriticas al dltimo,

Para satisfacer los requerimientos de informacisn de #s
ta investigacisn de mercados, se determinaron las cate=
gorias de datos expresados en el euadro No, 4.1,



CUADRO 4.1.

CATEGORIAS DE DATOS PARA EL ANALISIS DE MERCADOS .

PUENTE DE RECOLECCION

CATEGORIAS DE DATOS BMPRESA | ASOCIACIONES { INFORMACION | COMPETIDOR ANO -
USUARIA CAMARAS INTERNA

Tamafio de la demanda, X X X X

Usuarios y su comportamiento.’
Requerimientos Eswecificos,
Tecnologia de Produccidn

- Status actual.

- Tendencia.

= Estructura de costos.

L I

- Comercializacion, X
- Prdcticas comerciales.
- Servicio Tdcnico,

Competencia,

- Soporte Técnico.

~ Imagen,

- Linea de Productos,

- Participacidn,
Puerzas y debilidades.
Estrategias, ’




b,6. Seleccidn de las fuentes de recoleceidn de informacidn,

Ne acurr?n con la estrategia para el anAlisis de merca-
10, se selecciomaron las fuentes de obtencidn de Adatos

pnr categoria,

Se emplearon fuentes primarias y secundarias comn se sg
fiald ~n ~1 cuairn anterior.

Dos prineipios facilitarsn el desarrnllo de 1-s referen
cias al material publicado @

a) Cada fuente publicada fue~ revisada al detalle en bug
ca de referencias a otras fuentes y como fuentes pa-
ra entrevistas de campo,

b) Se mantuvo la bibliofz‘afia completa y ordenaca de tp
do lo que se Aescudbris.

4,7, Seleceidn del mbtodo de medjcidn,

Se selecciond la entrevista profunia como el método mads
adeccuado debido a 1lns siguientes factores :

- La confijencialidad del tema de la investigacidn.

~ La complejidad de los mecanismos de decisidn.

- F1 tipo de respondente (se entrevists a llderes de --
opini’m sobre su campo de experiencia y su trabajo).

- Ia subjetivifad de algunos aspectos del tema,

- La sensibilidad a no cooperar con el investigador por
sl daflo que pueda causar con la informacisn que obtu-
vo Agte,

Se establecieron las siguirntes normas para hacer mas =
completa y confiable la informacidn recopilaia
L,7, 1)ELl investigador debe intentar hablar com los individuos
en_todos los gmgos principalss para captar los mAs po-
sibles datos de mportancia y poder efectuar comproba--
ginnes cruzadas de lns datos procedentes de distintas -
uentes, .

Para reunir antecedentes es mejor contactar lideres de
opinisn del segmento industrial pero que no tengan un -
interts directn o competitivo en 81, buscando con ello
tener un panorama nn tendencioso del segmento y de 1los
actores clave implicados. lo que es importante al prin-

cipin de 1a investigacién. -



Cuanio el investiga“or tenga conocimientos del negocin,
tales que genere credibilidad ante el respondente y puas
da formular preguntas mAs perceptivas y discriminatoe.-
rias, purie abordarse a los respondentes qus sl partici
pan en #) segmento industrial.

4,7, 2)™s importante que las entrevistas sean personales, sin

b.7.3.

mportar 1o indirectas qu~ puedan ser, para maximizar -
las probabilidades Ae Axito,

¥g importante recordar que muchos participantes u nbser
vadnres en un sector industrial se conocen personalmen-
te, las industrias no carecen de entida? propia ya que
se componen 4 personas. ¥n consecuencia, s muy impor-

tant~ mantener una imag-~n profesional consistente, ya -
que una fuente conducira a la otra,
Leos contactos con las fuenteg potenciales se deben oS-
Iablecer por telafono y no por carta, ya que €8 mAs pro
bable que 108 respondentes cooperen con una solicitud =
verbal bien articulada e informada.

4.7,4.71 calendario de visitas se debe arreglar 1o mas pronto

%osibln puesto que los plazos puaden ser largos y los -
tinerarins diflieciles de coordinar. ¥s conveniente te-
ner ldentificadas a varias fuentes alternativas en un -
viaje de entrevistas; si se dispone de tiempn, pueden -
estar dispuestos a entrevistarse.

selectiva-

b.7.5,A1 concertar una entrevista, se debe tener algo que ~-=
ofrecer al respondente @ cambio de su tiemgoi Estn pue
@ variar desde el nfrecimiento de discutir

4.7.6,

mente por supuesto) algunas de las observaciones del in
vestigador con base en el estudio, hasta un resumen o -
sxtracto del estudin n retroalimentacidn de 1los comenta
riss de 108 otros respondentes cuando sea factible,

El ontrevisiador debe estar preparaio para dar su afi--
11acisn ara hacer alguna declaracisn_sobre 1a identi-
dad n por 1o menps la na%uraInza ds_su cliente, sl el -
estuilo se conduce para otra organizacisn y su interss
se¢ondmico, La omisidn de descubrir la identidad de la
smprasg o cliente, con frecuencia limitard la utilidad
de la entrevista, a&n cuando no la nulificard.




,2,7.

L.7.8.

k.7.9.

Los entrevistadores crsan mucha credibilidad al concer-
tar las entrevistas ajecutarlas teniendo ciertos cono

cimirntos drl negoclo. RSte conocimir~nto debr exhibir-
s~ 0e ilnmediato, tanto en los contactos iniciales, como
~n las mismas entrevistas, Hace que la anirevisia sea
mads interesant=s y potencialm~nte mas %til para el suje-

to. ]

%] acopio de Aatos preeisos depende de formular pregun-
tas directas que no prejuzguen, limiten o influencien -
sn_las respuestas,

La programacidn de las entrevistas es invariablemente -
un proceso complicado, Una antrevista 'se declina va~--
rias veces o ol responiente es abiertamente contrario -
respecto a ella. Esto estd en la naturalega del proble
ma, y no debe desanimar al investigador. A menudo un -
responiente es mucho mas entusiasta una vez que la reu-
nién ha comenzado y la relacidn =ntre el investigador y
1 responiente s» vuelve mAs personal. Lo que se reco-
mienda acerca de 2sto, 3 perseverar,

Es importante reconocer que el sujoto nunea se ha encon
trado con el entrevistador, tiene sus caracteristicas -
personales propias y purde estar completaments incierto
sobr~ qut decir y qué no, Fl estilo, vocabulario, pose,
actitud, lenguaje corporal, etc., proporcionan pistas -
Ae importancia para el investigador, quien debe Aiagnos
ticar con rapidiez para pofer astablecer rApidamente una
relacion eon el sujoto, haciendio un esfuerzo para adap-
tarse al estilo del entrevista®o, Aisminuir 1 nivel Ae
incertidumbre y establecer la interaccitn personal mas
bisn que mantenerla en un nivel comercial abstracto, --
rondird frutos en la calidad y franqueza de la informa-
cidn obtenida,

Resulta mAs proiuctivo empezar una entrevista con pre--

ntas g-nerales no amenazantes, (que generen alerta ¥
ﬂescoﬂ?ianzai en vez de pedir némeros especlficos u ---
otros datos potencialmente sensibles, Fn situaciones -
sn las que puede Ser probable el interds por datos sen-
sibles, por 1o regular es preferible anunciar sxplicita
mrnte al principio que el entrevistador no buseca datos
Ade propi-fal, sino maAs bien impresiones respecto al sec
tor industrial, A menudo los individuos estarin Ais--=
purstos a proporcionar fatos en forma de gamas, cifras
globabl~s, nlineros redondeados ~n drienes de magnitud -
qu~ son “e mucha utilida® para el entrevistador,



i

4.,7.10.Un investigador sirmpre deberi dedicar cierto tiempo en

L8,

las entrevistas a formular preguntas cuyas respuestas
ayu'en a obitener nuevas fuentes de informacién., Por --
ajemplo Con quitn mAs me recomirnda platicar? Con
qu* publicaciones ?ebo familiarizarme?

Mucha informacién interesante a menudo llega despuls de
que ha terminaio la entrevista formal. E1 investigador
debr intentar conducir las entrevistas 4e manera que la
formalidad inhrrente a la situacitn desaparezca., Fsto

se puede lograr concertanio la reunidn en un terreno --
n-utral obteniendo un recorrido por la planta, almorzan
do,n escubriendo y discutiondo ntros temas Ae interss -
comﬂn, ademis Ae la Ael sector industrial en cuestidn,

Atenas de tomar notas, °l investigador puede beneficiar
se anotando nbservacinnes respecto a la misma entrevis—
ta que lo conduzcan a otras fuentes de informacidn, --
Fste tipo Ae informacidn suele proporcionar pistas ati-
lrs para intsrpretar los datos verbales que resulten de
la entrevista y también proporciona pistas para fuentes
alielnnales, Por ejemplo 3+ Qud 1libros y publicacio--
nrs consulta el responiente?

Las entrevistias por tel2fono purden ser bastante produc
tivas una vez avanzado el estudio, cuando las preguntas
pusden ser altamente enfocadas. FEstas entrevistas fun-
cionan major con los proveedores, clientes, distribui--
dores y otras terceras partes,

Seleccidn de la muestra. La poblacién total a nivel na

cional estAd compu~sta como sigue s

- Seis fabricantes de papeleas autoadheridles,
- Diez fabricantes de cintas adhesivas,
-~ Cineco competidores.

Fsto =s, 16 Gerentes Generales, 16 Gerentes ce Produe--
ciédn, 16 Gerentes de Compras y 5 competifores que poten
cialmente se pudo entrevistar,

Se decidid entravistar a dos Gerentes involucrados en -
la Aecigidn “e compra por compafila usuaria muestreada y
al Gerente General, al de Ventas o Merca“‘otecnia de las
compafilas compotidoras.

Fl tamafo 4e la muestira se establ~cié on un 60% de la «
poblacisn total por segmento debide a la alta confiabi-
lifad que 1la informacidn requiris,



k.9,

-~ Cuatro fabricantes de papales autoadheribles,
- Seis fabricantes Ae cintas adhesivas,

La muestra se escogid al azar en base a una tabla de nb
meros aleatorios (de cada cifra de dos nfmeros de un --
rengldn se sumaron ambas y la eifra resultante se tomd
Ae 1la lista de compafilas construlda inicialmente, ~limi
nando los nfimeros r-prtifos y mayores de dirciséis),

F1 marco mu~stral erstuvo constituldo por una lista de -
fabricant~s de papeles autoatheribles y cintas adthesi--
vas construlda en base a los datos obtenidos de las si-
guientes fuentes

~ Cirecctorios teleféniecos, Airectorio de soclos de la -
Camara Nacional de las Industrias del Papel y la Gelu
losa (CNICP).

- Literes 1e opinidn ajenos a los segmentos de interts
{usuarios de etiquetas autoatheribles, vendedores, ox
ﬂmplﬂ?dos de las compaflas del ramo, proveedores de -
papel).

MAtodo de andligis. Para &sta investigacién se empled
un mPtodn Delphi modificato adaptado a las caracteristi
cas del mercado mexicano, Fste métoio constd de las si
guirntegs etapas

4.9.1.Planteaniento de hipdtesis a ser comprobadas durante el

rabajo de campn. kstas hipbtesis fueron planteadas en

base & la informacién Aisponible en fuentes secundarias,
ntrevistas preliminares y a un anAlisis de angostamien
tgba nivel conceptual. Fstas se enlistan a continua---
cidn ¢

- La ten“encia a futuro 2s substituir los adhesivos ba-
se solvente por emulsiones base agua.

. °n México *ste hecho se verd afectado por : a) 1 -
retraso tralicional con que el pals alopta nuevas -
toenolnglas, b) la instalacidn de equipos adecuados
para el empleo de athesivos base agua, ¢) la esca--
sez de 4jvisas para compra de eguips nuevo y 4) 1la
sscasez ‘e programas de Investigacidén y Aesarrollo
de tecnologla de vanguardia en el pals.

- El mercado estd poco competido y los proveedores de -
adhrsivog deben ser industriales con soporte tecnols-
.gico multinacional.,



b.9.2.a)

- 71 mercado debe requerir un altn nivel de servicio téc

nico ~nfocafo a la implementacifn en sus procesns de -
proiuctos hrchos especialmente para cada cliente/tipo
de proceso (debido al squipo disponible, velocldad y -
caracteristicas de operacidn).

- Los usuarios de adhesivos Aeban recibir con beneplaci-

to 1a entrada de un nuevo prove~ior.

- La Aecisidn de compra debe estar localizada en el per-

sonal thcnico, debido a la especializacidbn de lns pro- -
ductos y los equipos en que se-empleran,

Los criterios econdmicos y de servigin deben ser parte
impnrtante de la decisidn de campra.

Lns usuarios deben estar paganio precios premié por --
proiuctos 4e especialidad y por un alto nivel de servi
cio t*cnico,

Nigrfio de modelos iterativos de andligis, que incluyen -

a8 tres etapas siguientes

- Durante las entrevistas de profuniidad individuales, -

se pidid a los responientes que estimaran individual--
mente algunas variables cuantitativas (tamaflo de la -
demania, consums propio y Jde la competencia, ete.) en
forma Jde puntos, intervalos, distribuciones de frecuern
cia o alguna combinacidn de éstas, Por ejemplo i De
gu® tamaflo estima usted que sea el consumo de alhesi--
vos de Aste segmento? Fn qut orden de magnitud se en
cuentra el consumo de su empresa? FEn relacidn al to-
tal, de qu® tamaflo estima que sean los consumos de sus
comprtidores?

Se recopil® en una tabla 1lns estimados de todos lo8 e-
responientes Ael segmento por variable cuantitativa. -
Se sumé la diagonal que forman las respuestas de cata

respondente respecto a sl mismo y se tomd 2sta suma co
mo ~1 "valor mAs confiable™, como se muestra en las ta
blas Nog, 5.3. ¥ 5.9, Fate valor refleja el conoei--
miento de cada entrevistado en si miamo.

¥l intervalo enire *ste "valor mds confiable™ y el pro
medlo de los totales por respondente, es un indfcalor
“e la precisién de la informacién,

Se retroalimsnt® a los responientes el "valnr mas con-
fiabl~" obtenido con el objato de que cada uno vuelva
a estimar la variable de interés.



b,2.2.b)

- %n teorta, 2ste proceiimi~nto 4ebe repetirse hasta 1ln

grar consensoe entre los respon’entes, Practicamente
se hicirron dos rondas Ae estimacitn y se encontrd Ai
ferencias aceptadles en tArminos de disprrsidn, ten--
“encia central y diferencia porcentual entre 1los valo
res totalrs de la variable cuantitativa. Fsto =s, se
observé la variable cuantitativa y se comprobd su va-
ez al convergsr 1os resuliados de un cruce Ae in--
ormgc N,

s
:

Este mPtodo presentd ademAs otras ventajas practiecas,
como snrn las siguientes

Los mismos entrevistados condfujeron al investigador -

hacia los clientes mAs importantes del segmento y ha-

cla otros segmentos (en &ste caso en espscial, 3M es

una empresa que no formd parts de la muestra, pero --

ue cuatrc entrevistados  seMalaron y perfilaron como
mportantn~,

La disponibilirad de "Aatos de control™ de la varia--

:ble cuantitativa permitieron "validar las cifras mads

confiables", por ejemplo, la empresa BNF en la primera
ronia sefiald que su consumo era de 140 Tons./aflo, --
mirntras que los competidores seflalaron que Aste con-
sumié alrededor de 250 a 300 Tons./afo, Fn base a --
Asto, se pidid a BDF que verificara sus cifras, por =-
1n que corrigid ~n la segunia ronda su consumn a 287
Tons./afo.

Tl investigalor se ~4 cuenta de qu* parte del mercado
connce ca®a entrevista‘n (gsneralmente &ste conduce -
con preeisidn <1 mercado e su lineca de productos ---
pripcipal), ¥y puede pnonierar &ste factor en sus esti-
macioners,

Disefio de modelos de andlisis, incluyeron (1) editar la

ormacibdn conteniia en las notas recopiladas en las -

entrevistas en hojas de trabajo. Fstos contuvieron uma
sola variable deprniiente (tipos de adhesivo empleado)
¥ una variable independiente (por empresa, por segmento)

Y (2) tabular los datos, (3) transcribir los Adatos a ta

blas u hojas de presentaci®n y (4#) anAlisis estadistico.

Fstos modelos de andlisis se emplearon para variables -
cualitativas, coms fueron las siguirntes :

- Tipn§ Ae adhesivns empleados.
- AnAl}sis e la decisién Ae campra.
- &mplitud ‘e la 12n-a “e proiuctos fe los comp-tidores,



4.9.3.a)

- Caracterlsticas g-nrral~s “e los adhesivos.
- AnAlisis de 1la imagen Ade 1lns proveedores.
- Otras,

Algunos de &stos requirieron de una metodologla de cdl-
culo y de un marcn de refercncia especifica. Para ejem
plificar detallaremscs algunocs Je ellos y anc~xamos como
referencia, rn o1 capitulo §, un resumen de algu--
nos aspactos de la informacidn.

AnAlisis 1e la decisién de compra,

Metodiolngla.

Durante las entrevistas se solicitd a los respondentes

qu- seflalaran lns tres factores prioritarins en la deci
8isn e eompra “e sus respmctivas compafilas, wstos fac
tores se ponderaron en funcidn de dos variables

1. La posiciAn jeraArquica gque ocupa el factor en la de-
cisidn Ae compra,

2. Tl consumn porcentualizado de cada empresa respecto
al merca’‘o tntal,

El mdtolo Ae cAlculo consistié on multiplicar el consu-
mo poreentualizado por el factor de posieidn jerarquica
de la decisién (factor primario = 1,0, factor secunda~=
rin a 0,66, factor terciario = 0.33), como se muestra -
en =1 cuairo No, 5.18,

¥l valnr total de cada factor de compra presents fue --
igual a 1la suma de los valores obtenidos individualmen-
tr, El valor indexado muestra el peso relativo de cada
fagtor en la decisidn de compra en los segmentos anali-
zados,

Marco de referencia.

Se encontrd que los respondentes definen 118 factores -
e decisidn de compra de la siguiente manera

Calidal : Cumplir con especificacinnrs preestablecidas
p~r unidad y con las caracteristicas Ae homogeneidad y
funcionabilidad Jdurante el tiempn.

Funcinnabilidad : Un mraducto funcional es aquél cuyas
caractnr!st{ca$ Ae usn cunplen con »1 nbjeto para el --
qu- se emplean, Bajo sste criterin las especificaciones
Jel producto purden variar en funcisn de 1a operabilidad
¥y se desarrollan con ~1 uso continuoc del producto.
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'Las empresas que tienen a la funcionabilidad camo fag--

tor Ae decisiin de compra. son mas sensibles a substitu
ir un producto de emplro rutinario por alguna alternaﬁi
va mas econémica aungue con ospecificaciones totalmente
distintas. ‘

Precio : Fs el Aesembnlso sfeetuado por la adquisicién
de un proucto indepeniientemente del costo de la apli-
cacidn del mismo y de las otras ventajas técnicas de em
pl-o.

Servicin tdenico + Corresponde al servicle enfacado a
Ta Impl-mentacién <ol uso 4e un products cubriendo los
aspectos thicniens el producto y del proceso, capacita-
cib? e parsonal y resolucién de problemas técnicos y =
quejas,

Servicio de ventas 1+ Incluyr aspectos comerciales como
sxactitud en las entregas, tiempos de entrega razona---
blrs, visitas y atencidn personal.,

Confiabilidad ¢+ %8 el grado en que un cliente confia -
en un proveedor por asprctos como calidad homoginea, se
riedat en la infarmacibn que se proporciona, precisisn
~n las fechas e entrega, capacidad técnica para resol-
ver problemas y que-jas.,

Anélisis Ae la imagen de los proveedores,

Marco de referencia,

Se consifera qus la imagrn de cada cempetiinr esta for-

maca for la percepcidn que de 21 tiene el cliente sobre

los siguientes componentes

- C8lida” 4el producto,

= Servicio 1e ventas,

- Servicio téAenico.

- Confiabilida-,

Lns componentes de imagrn se clasifican enmo sigue
Fxcelente Todos los respondentes califican el fac-
tor de imagen como bueno.

Bueno + Al m-nos el 76% de las respuestas califi
can ~1 factor como buenn,

Regular + Del 51 al 75% de las respuestas cnrres—-
ponden a buene y no mAs del 25% califican
como malo,

Malo t ¥l 50% o menos califican como busno y/o

mAs del 25% 1e 1lns respnnientes afirman
que el proveednr es malo,
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Lla ejemplificacidn practica de Aste mitodo se esquemati
za en »1 Cuadro No. 5,15 del siguiente ecapitulo,

Disefio de gulas de entrevigia : Este estuvo btasadn en
responder a las preguntas plantea’las para alcanzar -
los objrtivos de investigacién y en las hipdtesis a ser
comprobadas durante el trabajo de campo,

Como el mktodo de medicidn ~legido permitid al invasti-
gador libertad en la forma de plantear las preguntas, -
e] orden de las mismas, ~n la opnrtunidad de sondear so
bre aspactos de interds, ete, la gula e entrevista e-
consisti® snln de una lista de 1os temas que fué necesa
rin tratar en cata interlncucidtn, Su utilidad fue ree-
cordar al investigador todns los puntos de interts. Fg
ta gula pu?o ser consultada antes y Jurante las entre--
vistas, wjemplificamos *stas & continuacidn

- Gula 1e entrevista para usuarins de adhesivos,

» Obj~tivos Adel »studio, filiacisn, interts econdmico,

. Usos de lns adthesivos (tipos. usos, ventajas, des--
ventajas),

. Fstructura Ael segmentn (productos, compstidores, -

clientes. provredores).

Tamafio del mereado {tons).

Participacisn relativa del usuario (tons.,%).

Participacidn e mercado de otros usuarioss (tons.,%,

indexado), )

Proveedores (quisnes son, perfil).

. Imagen Ae 1los proveedores {calidad, S, Ticnico, S,.-

Ventas, confiabilidad).

Precios,

cradito,

Ti~mpos de entrega.

Coeficiente tPenico (por producto).

Fepecificacion~s de’lns adhesivos,

Pasa‘n y future del segmento (factores de crecimien

to, factores de influencia, productos sustitutos),

Contactos.

Publicacionss,

- Gulas de entrevista para competencia.

. Objetivo Ael estuiio, afiliacidn e interés econdmi-
co.,

Empleo de la informacisn.

Linca e prnductos,

Mercatos servidos,

Interés estrattgico on 1ns segmentos en andlisis,

L )
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Soporte técnico.

origen del capital,

Volumen de ventas (tons., pesos).

Capacidad instalada.

Participacisn Ae mereado.

Compotidores (perfil, participacisn).

Factores de crecimi~nto (generales, de los segmentos
on analisis).

vstructura a‘ministrativa,.

Comercializacidn (canales, preclos, cridito S, Tée-
nico).

. Contactos,

. Publicacinnes.

Caracteristicas generales de los adhesivos,

Metodnlogla,

Durant~ las entrevistas se solicitd a los responientes -
1n siguiente 4

1, Que listaran las caracteristicas que valoran de los -
a‘hesivos que adquieren, ’

2. Que J~rarquizaran las caracteristicas del adhesivo --
eon respecto a 1os otros tipos que conoce,

El investigador sumd en una matriz de caracteristicas vs,
tipo de adhesivo obtenidos por respondente y asignd a la
suma mas alta el valor 5 y en orden decreciente a las --

-otras el &, 3, 2. y 1. {Cuadro No. 5.1%,)

Duraeitn y costo Ae la investigaeidn.

FEl programa e entrevistas previsto fue el siguironte

- Cuetro compaflas fabricantes de papeles autoadheribles,
(8 ~ntrevistas) (1 s forénea en San Luis Potosl).

- Séis fabricantes de cintas adhesivas (1 ~s forAnea en

Lionterrey) (12 entravistas),

Tres compatidores, .

Cinco Asoclacion~s, CAmaras Industriales y otros lide-

res de opinidtn,

Fn base a este, se estimbd que la ejecucisn de la investi
gacisn durard de cinco a seis semanas, smpleando a un so
1o Gerente de Proysctos. -



¥l costo s~ caleculd ~n base a lns siguientes parametros

- Sunlig fel Gerente de Proyesctos-por el tiempo que dedi-
cd al proyecto,

- Gastos de un viaje a San Luis Potosi y Monterrey,

- Costo flario Ae tolafono por el tiempo dedicado al pro-
yrctn mas largas dlstancias a Monterrey y San Luis Poto

=1,

- Costo de fotocopiado. .

- Suvtdo de la secretaria por los dlas que dedicd al pro-
y~cto, .



CAPITULO ¥

EJEMPLO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADO
i DE ADHESIVOS SENSIBLES A 1A PRESION




La presente Investigacion de Mercados se presenta con el siguiente fndice general
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5.5
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5.7
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4) Imagen.
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téenico.
f) Fuerzas y Debilidades.

Mercado Total.

a) Decision de compra.
b) Actual (1985),

¢) Puturo.

Conclusiones y recomendaclones.




5.1, OBJRTIVOS

Fl objetivo que se persiguio fue "conocer el tamafMo 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 :

~ Estudiar los segmentos fabricantes de papeles autoadheribles y cintas adhesivgu.

- Determinar el tamafic de la demanda anual de estos adhesivos en 1985,

-~ Determinar la demanda futura prevista para el periodo 1985 - 1990,

-~ Determinar los requerimientos especificos de los usuarios.

~ Determinar el grado de satisfaccicn actual con los adhesivos que adquieren y sus -
proveedores,

« Determinar los aspectos bdsicos del ambiente competitivo.

- Determinar los aspectos blsicos de la eomercializacidn.

- Conclulr sobre las oportunidades que podrian pi-esentarse a P.A.



5.2,

MFTORNOLOGTA

La metodologia que se empled consistid en entrevistar lideres de opinidn en el campo
de los adhesivos sensibles a la presion que se emplean en los segmentos bajo estudi.o.
de la siguiente forma

- Cédmaras y Asociaciones,
- Competidores,
- Fabricantes de papeles autoadheribles,

- Pabricantes de cintas adhesivas, : 12
- Otros 1
27

La informacidn recopilada se analizé con + (1) Un método Delphi modificado que consis
te en un método de andlisis iterativo que termina al converger los datos en un cruce
de informacidn y (2) con métodos de anflisis de variables dependientes en funcién de
una variable independiente,



5.3. a) Papeles Autoadheribles
Generalidades,

o

Este segmento fabrica papeles; peliculas autoadheribles para impresidn.

Estos papeles se utilizan principalmente para fabricar etiquetas, calcomanfas, calco--
manfas exteriores, refuerzos para hojas de papel para carpeta y letras impresas, prin
cipalmente,

El segmento de papeles autoadheribles consume los siguientes sustratos

-~ Papeles brillantes,

- Papeles semibrillantes y mates.
- Papeles metalizados,

-~ Vinilo.

- Papeles radiantes,

- Papel adhesivo transfer,

- Papel Mylard (poliéster).



5.3. a) Papeles Autoadheribles
Generalidades,

Cuatro empresas participan del 88% de eate mercado al qQue concurren alrededor de ocho
empresas, :

. Los principales fabricantes de papel autoadherible son i

- Fasson de México.

Papeles Autoadheribles de México.

Jomart (Divisién de Implementos y Guantes),

- Compafia Mexicana de ‘Papeles Autoadheribles (COMPASA).
- Otros,

1]

En total, producen al afio 58°'814,000 Mz de papel y pelfculas autoadheribles con un va
lor aproximado de 8,822 millones de pesos.



5.3. a) Papeles Autoadheribles

Generalidades.
CUADRO §.1.
PRODUCCION DE PAPEL, AUTOADHERTELE
- 1985 «
% M® PRODUCIDOS | VALOR DE IA
EMPRESA |PARTICIPACION (MILES) PROD. (MM $)
PAMSA 4o 23,416 3,512
PASSON 30 17,350 2,602
JOMART 10 5,760 864
COMPASA 8 1,800 720
OTROS 12 7,488 1,124
TOTAL: 100 58, 814 8,822




5.3. b) Papeles Autoadheribles
Caracterizacién,

CARACTERIZACTION DEL SEGMENTO

Los productos nacionales estan satisfaciendo la demanda nacional de papeles autoadhari
bles.

Estos productos cumplen con los requerimientos de 1os usuarios.

Existen pequefias importaciones de papeles para usos especializados que solicita el mer
cado. Estos son papel supergloss (papel bdrillante) y papeles radiantes.

.- Estas importaciones obedecen a que en México no se fabrica papel que corresponda a -
sus -especificaciones de resistencia a la presién,

(E1 ¥nico proveedor de papel para etiqueta autoadherible es Papeles Maldonado),
- Dichas importaciones cada vez son menores por dos razones fundamentalmente :

. F1 mercado al no disponer de estos materiales, los ha sustitufdo por otros de fa--
vricacién nacional mas econdmicos. :

. Cada vez es mas problemdtico importar este tipo de papeles.

Algunos de estos papeles ya tienen el adhesivo inclufdo,



5.3. b) Papeles Autoadheridles

Caractrrizacién.

Los adhesivos utilizados en la fabricacidn de papel y peliculas autoadheribles son de
cuatro tipos i

- Adhesivo hule/resina,

- Fmulsidn acrflica base/agua.

- Solucién acrilica base/solvente,
- Adhesivos vin{licos.

Los fabricantes de papel autoadherible tienen integrada la fabricacion de un 35% de -

sus adhesivos hule/resina.

Esto se debe a las sigulentes causas i

- Se tienen desarrolladas formulaciones propias con caracter{sticas adecuadas de fun-
cionabilidad para el tipo de equipo y producto. )

- Se ha acumulado amplia experiencia en la fabricacidn y uso de estos adhesivos espe-
cificos.

- La integracidn vertical mantiene sus costos en niveles bajos,

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

Fl hule natural practicamente se adquiere de las siguientes fuentes i

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



5.3. b) Papeles Autoadheribles

Caracterizacion,

CUADRO 5.2.

TIPOS DE ADHESIV0S EMPLEADOS

COMPANIA

TIPO DE ADHESIVO FASSON | PAMSA ] JOMART | COMPASA OTROS
HULE Hot Melt X
RESINA
Base solvente X X
Base agua X
ACRILICO
Bage solvente X
VINILICO Base agua X




5.3. b) Papeles Autoadheribles
Caracterizacidn.

Se importa aproximadamente el 90% del hule natural que consume cste segmento, prin-- "
cipalmente de Malasia, '

El Fideicomiso del Hule, aparentemente, no estf interesado en penetrar nuevos merca-
dos como ~l de Papeles Autoadheribles, ya que actualmente tienen comprometida su pro
duccion con otros sectores industriales,

Fl hule sintético (copolimeros de estireno con otros elastémeros como neopreno y bu- ’
tadieno) se adquiere de Shell, U,S.A., con el nombre comercial de Xratén.



£,7, ») Pannles Autoadheribles P
" Tanaho e morcadn, : CUADRD 5.3.

CONSUMO DE_ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES DE PAPELES AUTOADHERIBLFS
- Tons,/afo -
(Base seca 1985)
(Hoja de Trabajo la. Ronda)

FMPRESA | FASSON  PAMSA  JOMART COMPASA  OTROS  TOTAL | DESVIACION | MFDIA DIFERENCIA
ESTANDAR PORCENTUAL
Fasson 350 350 500 - - 70.7 400
~
PAMSA 490 580 600 - - 47.8 557
~
Jomart 170 150 140 ~ - - 12,5 151
COMPASA 120 110 - 120 - L7 117
Otros 170 180 200 - 183% 12.5 187
~o
N~
Total 1300 1370 1440 - - 1,373 49,5 1371
(Hoja de Trabajo 2a, Ronda)
Fasson 350 350 bho, - - b2.4 380 ( 5.0)%
PAMSA 560 580 600 - - 16,3 580 (4.1)
\
Jomart 170 150 1o ~ - - 12,5 159 0
COMPASA 120 110 100 120\ - 8.3 1na ()
Otros 170 180 100 - 150% 15,6 150 (2h.0)
Total 1370 1370 1380 - - 1,0 20.8 1367 . 2,5%

# Madia de los datos abtenidos por rengldn,




5.3, d) Papeles Autoadheribles

Tamafio de Mercado,

CUADRO S5.4.

CONSUMO DE ADHESIVOS DE LOS PABRICANTES DE PAPELES AUTOADHERIELES - 1985
( TONS,/ARO BASE SECA )

T1PO DE ADHESIVO | HOT MELT |HULE RESINA/SOLV.|ACRILICO/AGUA [AcRILICO/sorv. |vinILIco|ToTaL | %
PAMSA - 350 - 170 60 |s80 [13.3
FASSON 350 - - - - 350 [26.1
JOMART - - 140 - - Wwo ho.b
COMPASA - 120 - - - 120 | 9.0
OTROS - 150 - - - 150 [1.2
i
TOTAL 350 620 140 170 60 3o |-
% PARTICIPACION 26.1 46.3 10.4 12.7 4,5 -




5.3. e) Papeles Autoadheribles

Caracterizacion.
CUADRO 5.5.
ANALISIS DE VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LO0S ADHESIVOS
HULE RESINA {ACRILICO | ACRILICO
HOT MELT | “gor,vENTE AGUA  |SOLVENTE | YINILICO

Econdmico. L 2 3 5 1
Adhesividad, 1 2 4 3

Secado

- Control. 1

- Tiempo. 1 2 b 3 5
Aplicabilidad a

varios sustratos, 2 1 4 3 5
Resistencia

- Al agua. 1 2 L 3 5
- A temperatura alta. 5 L 1 2 3
- A congelacidn, 3 2 1 y 5
Velocidad de corrido, 1 2 L 3 5
Cohesidn. . 3 4 1 3 2
Libveracidn. 3 1 2 5
Migracidn, 5 [ 1 a 2
vida media, 1 3 2 -
Toxicidad. 3 1 by 2 5
Viscosidad., 5 2 1 3 L
Inflamabilidad. 3 4 1 5 2
Integracidén Nacional. 5 L 1 2 3

1 : Mas adecuado y con mejor propiedad,
5 + Menos adecuado y con peor propiedad.




5.3. d) Papeles Autoadheribles
Decisidn de Compra,

El equipo disponible es el factor bdsico en la eleccidn del tipo de adhesivo, El «-=
usuario selecciona proveedores en base a los siguientes criterios :

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

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

FASSON como sefialamos produce sus propios adhesivos debido a que la calidad de los --

adhesivos ofrecidos en el mercado no satisface los'requerimientos especificos de su -
equipo de produccidn, (30% de los adhesivos consumidos en 1984).

.
Otros fabricantes dan prioridad a la funcionabilidad y el precio del adhesivo,




5.3. e) Papeles Autoadheribles

Mercado Futuro.

La industria tiene previstas inversiones en equipos nuevos que funcionen con adhesi--
vos acrilicos base agua debido a los siguientes factores :

- Seguridad de operacidn,
' - Escasa toxicidad.
- Otras ventajas operacionales,

La tendencia que marca la industria a nivel internacional favorece a los adhesivos --
acrilicos base agua por las mismas razones expresadas por los usuarios locales,

Como copsecuencia de lo anterior, se preve que los adhesivos acrilicos base solvente
y el Hot Melt seran sustitufdos totalmente debido a su costo, peligros de operacién -
(inflamabilidad y explosidn de los adhesivos base solvente), y su toxicidad,



5.3. f) Papeles Autoadheribles
Mercado Futuro.

Un hecho que afectard el mercado futuro del segmento de papeles y pelfculas autoadheri
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 cada vez ----
habrd mayor grado de substitucidn.

Los preclos de etiqueta autoadherible vs, etiqueta rasa, actualmente presentan una re-
lacion de cinco a uno, pero esta diferencia estd disminuyendo debido a las alzas de --
precio de los papeles que hacen que el costo del adhesivo tenga menor impacto en el --
costo total.

Por lo anteror, es de esperar que los papeles y peliculaé autoadheribles penetren nue-
vos mercados en los que el costo de los materiales autoadheribles no sea de mucho ime-
pacto en los costos totales del producto, (cosméticos, vinos, medicamentos, etc.,) y -
su demanda aumente sobre la estimacidn anterior.



5.4, a) Cintas Adhesivas
Generalidades.

Veinte empresas aproximadamente fabrican cintas adhesivas y producen unos 90 millones
de metros cuadrados de cintas de diversos sustratos al afio.

Siete empresas producen aproximadamente el 90% de las cintas que se consumen en el --

pais,
PRODUCCION DE CINTAS ADHESIVAS EN 1985
- Millones de Mz/ano -

EMPRESA PRODUCCION ANUAL % DE PARTICIPACION
Industrias Tuk 28,0 31.1
M de Mexico 18.2 20,2
Janel . 17.9 19.9
Biersdorf BDF 10.5 ‘ 1.7
Kendall de Mexico 2.3 . 2.6
Lerma Papel 4.6 5.1
Johnson & Johnson 0.3 0.3
Otros 8.2 9.1

. TOTAL: 90,0 100.0




5.4, a) Cintas Adhesivas
Generalidades.

Se utilizan séis sustratos bdsicamente por este segmento

- Cloruro de Polivinilo (PVC).

- Tela de algoddn,

- Tela de acetato (Artigela),

- Polipropileno biorentado (BOPP),
- Celofan.

- Papel para Masking Tape.
~= Espetialidades,

Se consideran como especialidades a cintas hechas con mezclas de sustratos entre los
cuales se adicionan a los anteriores fibra de vidrio, filamentos de poli€ster y po--
liéster entre otros,

No todos los fabricantes de cintas adhesivas utilizan todos los sustratos, como mueg

tra el cuadro siguiente,




S.4, a) Cintas Adhesivas

Generalidades,
CUADRO 5.6.
FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS POR TIPO DE CINTA
FABRICANTE PVC | TELA DE| TELA DE | BOPP | CELLO | MASKING | ESPECIALIDADES
ALGODON | ARTISELA TAPE
3M DE MEXICO X b X X X
| INDUSTRIAS TUK X X X X

BEIERSDORF BOF X X X X X
L X X X X
KPNDALL DE WEXICO | X x x X
JOMRSON & JOMNSON
LERMA PAPEL X X X
CONVIL X X




5.4, a) Cintas Adhesivas

Generalidades.
CUADRO 5.7.
USO_COMERCIAL DE_LOS_SUSTRATOS .

Usos PVC | TELA DE| TELA DE| BOPP | CELOFAN | MASKING | ESPECIALIDADES

: ALGODON | ACETATO . TAPE
COMERCIAL X X
REPINTADO- AUTOMOTRIZ X
EMPAQUE X X X
ELECTRICO X X
SELLADO X X
MEDICAS,SANITARIAS X X
CUBRIR X
OTROS X X

X*

PANALES NESECHABLES

# LA CINTA PARA PANAL ES UNA DOBLE CINTA DE PAPEL Y BOPP,




5.4, a) Cintas Adhesivas

Generalidades,
CUADRO 5.8,
FPABRICACION DE CINTAS ADHESIVAS, 1985
- MILLONES M%/AfO -

FPABRICANTE PVC | TELA DE| ARTISELA | BOPP | CELOFAN | MASKING|ESPECIALIDADES |TOTALES

ALGODON TAPE
INDUSTRIAS TUK L2 - 3.0 10,0 7.2 3.6 - 28,0
3M DE MEXICO 4,2 - - k.o 2.0 3.0 5.0 18,2
JANEL - - - 7.0 | - 7.0 0.9 3.0 17.9
JOHNSON & JOHNSON | 0.2 0.1 - - - - - 0.3
BEIERSDORF BDF 0.7 - 1.0 0.4 2.5 2.0 - 6.6
KENDALL DE MEXICO | 1.3 0.6 0.4 - - - - 2.3
LERMA PAPEL - - - L.6 - - - 4,6
SUB~TOTAL 10.6 0.7 bl 26,0 | 18,7 9.5 8.0 77.9
OTROS 1,0 0.1 0.4 2.6 1.9 1.0 0,8 7.8
TOTAL  |11.6 0.8 4.8 28.6 | 20.6 |10.5 8.8 85.7
] 4% 1% 6% 33% 24% 128 10% 100%




5.4, b) Cintas Adhasivas
Caracterizacidn.

CARACTERIZACION DEL SEGMENTO

Las variables que determinan la cantidad de adhesivo que se aplica a cada cinta son

- Tipo de sustrato.
- Uso final de la cinta,

La cantidad de adhesivo seco que aplica en promedio cada empresa esta contenido en el
siguiente cuadro 5.10.

El 95% del consum. de adhesivos hule resina es preparado por los fabricantes de cin--
tas adhesivas.

Fate tipo de adhesivos se preparan con i
- Hule natural, o

- Hule sintético,

-~ Resinas promotoras de adhesividad.

- Antioxidantes.

= Otras.

El- hule natural se adquiere bfsicamente por importaciones directas de s

- Malasia,
- Guatemala,

Tambieén se adquiere en el mercado local a través de 1
- Pideicomiso del Hule,




5.0, ¢) Cintas Adhnsivas

Tamany e mercado,
CONSUMO_DE_ADHESIVOS DE 1.0S FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS

CUADRO 5, 9.

- Tons,/afio base seca 1985 -

(Hoja de Trabajo la. Rorda)

BPRESA TUK 73M JANEL J&J  BDF  KENDALL LERMA  OTROS| TOTAL |[DESVIACION! MEDIA | DIFERENCIA
ESTANDAR PORCENTUAL

TUK ?70_ - 700 - 770 700 750 - 31.9 918

M - 655%._ 650 - 620 700 650 - 28,7 655

JANEL - - 528 - 530 500 520 - 11.9 520

J&y - - - 20 «_ 20 20 - - 0 20

BDF - - - 300 4o . 250 - - 66.8 230

KENDALL - - - 140 140 139 - - 0.5 140

LERMA - - 120 - 125 130 125 - 3.5 125

OTROS - - 250 - 250 250 250 250% 0 250

TOTAL %% o 2248 ~*% 2505 2689 2295 - 2627 182,2 2457

(Hoja de Trabajo 2a. Ronda)

TUK 70 - 750 - 770 750 800 - 18.3 768 b1%
M - 657% __650 - 620 700 650 - 28.7 655 0
JANFL - - - 528 _ - 530 500 550 - 17.8 527 5.4
J&d - - - 20 _ 20 20 - - 0 20 0
BOF - - - 300 287 250 - - 21.2 279 21,3
KFNDALL - - - 150 140 139 - - 0.5 1b0 0
LERMA - - 120 - 125 100 125 - 10.3 118 ( 5.6)
OTROS - = 629 - 205 200 502 T~ 384w 187.0 384 53.6
TOTAL - - 2677 h60we 2742 2659 2627 - | 2910 { 100.8 2723 1o,8¢

# Media de los datos cbtenidos por renglén.

#% Exclufdos de los cdlculos estad{sticos por ser francamente incomplqtos.
(Se trabajaron en subtablas que se integraron a las presentes)




5,4, b) Cintas Adhesivas
Caracterizacidn. .

CUADRO 5.0.

CONSUMO DE ADHESIVQS DE CINTAS ADHESIVAS POR SUSTRATO
- Tons,/afio Base Seca -

SUSTRATO PVC |TELA DE | ARTISELA| BOPP | CELOFAN | MASKING | ESPECIALIDADES | TOTA L
ALGODON TAPR:
Fabricante
WK 106 - 285 55 144 180 - 770
M 110 - - 10 bs 152 320 657
JANEL - - - 162 140 41 185 528
J&J 10 10 - - - - - 20
BDF 17 - 110 10 50 100 - 287
KENDALL 33 64 42 - - - - 139
LERMA - - - 125 - - - 125
OTROS 42 12 69 57 58 73 73 384
TOTAL 318 86 506 439 437 546 578 2910
% 10.9 2.9 17.4 151 | 15.0 18.8 19.9 100.0




5.4, ¢) Cintas Adhesivas
Tamaflo de Mercado.

CUADRO 5.11.
CONSUMO_DE ADHESIVOS DE LOS FABRICANTES DE CINTAS ADHESIVAS

( Tons./afio Base Seca )

TIPO DE ADHESIVO HOT WELT | "SHrvines | Cagua - | SoLvents |T O EA L
TUK _ - 730 4o - 770
M - 560 97 - 657
JANFL - 500 28 - 528
B.D.F. - 200 47 40 287
 KENDALL 139 - - - 139
LERMA - - 125. - 125
Jey . 20 - ) 20
OTROS - 330 34 20 388
TOTAL: 139 Y]' 2360 371 60 2910




5.4, d) Cintas Adhesivas
Decisidén de Compra.

Los factores técnicos que determinan la eleccion de un tipo de adhesivo son s

- Fquipo disponible,
‘= Superficie a la que se adherird la cinta.
. Fnergia superficial,
. Temperatura de exposicidn,
. Exposicidn a la luz ultravioleta.
« Humedad.

- Uso Ae la cinta,
. Aplicacidn unica.
. Aplicacidn repetida.

- Costo del adhesivo.

Cubiertos los requisitos téenicos del producto, la eleccidn fde un proveedor se basa
en 1

- Puncionabilidad.

- Precio,

- Servicio Técnico.

’



5.4. &) gintas Adhesivas

Mercado Futuro.

Existen variables que afectan el mercado futuro de adhesivos en el segmento de cintas

adhesivas,

- La posibilidad de que las Autoridades Samitarias y Ecologicas del Pais reglamenten
¥ limiten el uso de solventes organicos en la industria,

- La diferencia en costo que tienen los adhesivos hule resina base solvente respecto
a los adhesivos acrilicos base agua.

- Los problemas de importacidn que se tienen actualmente con las resinas promotoras -
de adhesividad.

Se estima que el consumo de emulsiones acrilicas base agua crecerd a un ritmo mas ace
lerado que el del mercado en este segmento, debido a que

- las cinta‘s’de polipropileno biorientado (BOPP), se fabrican con emulsiones acrili--
cas a base agua, y las cintas de celofdn con soluciones acrilicas base solvente y -
adhesivo hule resina base golvente,

- La ventaja en precio que tienen los adhesivos acrilicos base agua respecto a los --
acrilicos base solvente,

- Son séis los fabricantes de BOPP, CYDSA, CELANESE, NOVAFLEX, POLICEL y CELLOPRINT ,
que han invertido sumas importantes en aumentar su capacidad de produccidn de BOPP

a aproximacamente 20,000 Tons./afio, mientras que el consumo nacional as de UNAS ===
10,000 Tons./afio. CYDSA y CELANESE producen también celofdn (18,000 Tons./afio).



5.4, a) Cintas Adhesivas
Mercado Futuro,

CYDSA y CELANRSE exportan parte de su produccidn de celofen a los Estados Unidos don-
de tienen un mercado mds atractivo que el Mexicano.

Se estima que CYDSA y CFLANESE deben tomar medidas para amortizar las inversiones que
han hecho en sus p.antas de BOPP, por lo que presionardn a los usuarios de celofdn de.

México a substituir éste por BOPP,




5.5. a) Competencia
Perfil.

Lineas de productos

Mercados atendidos 1

Clientes Clave

Fuerza de Ventas 1
- NAMEX :

- PEGA RFY

0ficinas Genarales i

NAMEX-PEGA_REY

Adhesivos vegetales 1fquidos, polfimeros y co
polimeros, acrilicos, resinas y adhesivos de
acetato de polivinilg, athesivos termofusi--
Ele:, adhesivos proteicos y cementos de con-
acto.

Tubo espiral, recubrimiento de papel, lamina
cidn, formulacidn de adhesivos, empaque, teX
tiles no tejidos, papeles autoadheridbleg, --
cintas adhesivas, pintura, cigarros, etique-
tas a botella, zapatos y muebles,

Prosede, Millyon, Terpel, Telas no Tejidas ,
Berel, Sherwin Willjams, Carton y Papel de -
México (Div, Cilindricos), Grupo Pega, Ciga-
tam, Cfa, Cigarrera la Moderna, Empaques de
Carton Titan, Kellog's, Pamsa, Jomart, Janel,
B.D.F.

10 vendedores : 7 Meéxico, D.F., 1 Leon, Gto.
1 Guadalajara, Jal., 1 Monterrey, N.L.
2 vendedores 3 1 México, D,F., 1 Leén, Gto.

México, D.F.



5.5. a) Competencia
Perfil,

0ficinas de Ventas
- PEGA REY

-~ NAMEX

Almacén 1
- PEGA REY

- NAMFX

Plantas de Pabricacidn
- PEGA REY

= NAMEX

Servicio Técnico

Recursos Humanos 1

Soporte Teenico

Naucalpan, Méx., Monterrey, N.L., Ledn, Gto.

México, D,F,, Monterrey, N.L., Ledn, Gto,,
Guadalajara, Jal.

Monterrey, N.L.
Lerma, Mex., México, D.F.

Monterrey, N.L.: Hot Melt, adhesivos proté-
icos, cementos de contacto, adhesivos vege-
tales liquidos.

Lerma, Mex.,: Adhesivos vegetales liquidos,
Hot Melt, adhesivos sintéticos, emulsiones.

1 Gerente de Serviecio Tecnico,
1 Ingeniero de Servicio Tecnico de Adhesivos.
1 Ingeniero de Servicio Teéenico de Resinas,

350 (aproximadamente).
130 NAMEX.
220 PEGA REY,

i(l.tional Starch & Chemical Corp.



5,5. a) Comnetencia
Perfil.

Capital i
w NAMEX

‘- PEGA REY

Proveedores @

Participacidn de Mercado

Capacidad instalada :
- NAMFX

dad de National Starch & Chemical Corp.

$40 Millones de Pesos., (National Starch & --
Chemical Corp.

$19 Millones de Pesos,:completamente propie-

Aranal, Celanese Mexicana e importaciones,

8.8% (Total Industrial).

Adhesivos sintéticos y emulsiones, 36,000 ~-
Tons, por afio (aprox.*, (4 reactores de 500,
1,000, 2,000 y 4,000 galones), adhesivos ve-
getales 1iquidos, 1,800 Tons. por afio (aprox)



5.5. a) Competencia
Parfil,

PEGA _REY

87% de las ventas de Pega Rey durante 1985 se logran en cuatro segmentos de mercado s .

- Textiles no tejidos.

- Papeles autoadheribles,
- Cintas adhesivas, '
- Tubo espiral.

En el primero comercializa aprestos acrilicos, en los dos sigulentes adhesivos sensi-
bles a la presidn. '

Fn el segmento de tubo espiral vende acetatos de polivinilo y adhesivos vegetales, -
Qompite con PA con fuerza solo en este segmento.

FEste mercado representa solo 5% del volumen vendido por Namex y representa el L6% de
su produccidn de adhesivos vegetales 1liquidos y una parte pequefia de sus acetatos de
polivinilo.



5.5. a) Competencia
P 1

orfil,

NAMEX, S.A. DE C.V,

Las ventas de Namex se reparten en la siguiente forma 1

VOLUMEN nR ACUM
Textiles no tejidos - 4,950 Tons. bs 45
Papeles autoadheribdles 2,800 Tons. 26 71
Cintas adhesivas 570 Tons. 5 76
Tubo espiral o 630 Tons. 6 82
Pinturas ’ 420 Tons. 4 86
Cigarros 400 Tons. y A 90
Etiquetado a botella 340 Tons, 3 93
Pegado de caja corrugada 210 Tons. 2 95
Laminacidn ' ' 210 Tons, 2 97
‘Fmpaque : , :120' ‘Tons, 1 98
Otros ' 290 Tons. 2 100
TOTAL: . ’ 10,940 Tons. 100

# Adnhesivo formulado equivalente a 1215 Tons, de adhe§ivo base seca.



5.5. a) Competenecia ) ” -
Perfil, )

NAMEX, S,A, DE C.V.

57% de los volumenes que vende Namex consisten en productos acrilicos.

- Aprestos acrilicos para textiles no tejidos 80%,
- Adhesivos acrilicos sensibles a la presion 20%.

19% corresponden a adhesivos sensibles a la presién hule resina.

Los mercados de adhesivos sensibles a la presidn y textiles no tejidos representan
s) 76% de sus ventas actualmente. .



5.5. a) Competencia
Perfil.

NAMEX, S.A. DE C.V.

Las bases adhesivas que colocd en el mercado durante 1985 fueron s

VOLUMEN %
Aprestos acrilicos. 4,950 Tons. Ls
Hule resina base solvente 2,100 Tons. 19
sensible a la presidn.
Adhesivo Vegetal Liquido, 1,250 Tons. 11
Acetato de polivinilo, 770 Tons, 7
Acrilicos base solvente 770 Tons. ?
sensible a la presidn, )
Acrilicos base agua 500 Tons, 5
sensibles a la presidn.
Otros 600 Tons, 6
TOTAL:s : 10,940 Tons. 100

ACUM

b5
6l

75
82

89
ol

100



5.5. a) Compatencia

Perfil,
NAMFX - PEGA REY

FUERZAS DEBILIDADES
Capacidad instalada, Insatisfaccidn de su personal (debido a la
. reciente fusidn entre Namex y Pega Rey).
Calidad. Alta Rotacidn Gerencial,
Tecnologia. Enorme estructura organizacional,
Imagen. Sistemas de valuacidn financiera que no to

man en cuenta la inflacidn.

Economia de escala en productos sintd-.
ticos.

- Emulsiones,
- Adhesivos sinteticos,

Servicio Tdenico.

Investigacidn y desarrollo local y de
National Starch,

Cobertura Geografica.



5.5. a)

Comprtiencia
Porfil,

Linras 4e Productos :

M-reaos atentidos i

Clirntes Clave :

Sopnrte Teenolégico ¢
Capital ¢
Proveniores i

Partinipacién 4r merecado ¢

Cavacita® instala‘ta ;

.
Volumen e ventas :

Fuerza ~e Ventas :

(*)

S#1la PivisiAn A”hesivas,

QUINICA HFPNKFL

Urea formaldehisn, vinilicas, cianocacrila-~~
tos, resinas aerilicas y vindlicas,

Tubo ~sviral, caja plegatiza, ma‘tera, eti--
quetas e bntella, ~3itnrrial, Hot Melt, for

muladarss *r achesivas, cscuelas. ~mpaque
textin, (%)

Unicarb Inlustrial, Plasti Prg, Tmpagues Mo
Asrnos San Pablo, Cartén y Papel e MAxica,
(Piv. Aztlan), Cervecerta Cuauhtimoe, Cerve
earia Moctazuma,

Henkel (Alemania).

100% Henkel $429,8 Millones de Pesos.
Celan~se, Henkel (Alemania).

3.5% '

No dispanible,

860 Tons./afo {1985), 1566 Tons,./amo compi-
tisndo con nuestros productos,

No isponible,



5.5. a) Competencia

Perfil,
Recursos Humanos i 750.
Servicio Tdenico @ . 1 Gerente de Servicio Técnico, 4 Ingenieros

.de Servicio Tdenico.



o

5.5. a) Compatencia
) Perfil,

QUIMICA HENKEL °

FUFRZAS
Capacidad instalada,

Califard,

Servicio Peonico.

Linea de Productos.
Soporte tecnoldgico de vanguardia,
Laboratorio de Aplicaciones (local).

Sistemas financieros adecuados,

DEBILINADES

Nuevo Gerente y personal de Ventas sin co-
nocimiento del mercado,

Fstructura organizacional pesada.

Respuesta 1lenta debido a su burocracia in-
terna,



5.5. a) Competenecia

Perfi,
ROHM & MAAS

Lineas de Productos : Rgsinas acrilicas, vinilicas y vinil acrili
cas,

Mercactos atendidos ’ Papeles autoadheribles, textiles no tejidos,
pintura, curtiduria y cintas adhesivas,

.ClLientes Clave : Millyon, Kendall, Johnsan & Johnson, Pintu-
ras Dupont, Sherwin Williams, Temola, Tene-
ria Mercurio,

N Sopoarte Pécnico : Rohm & Haas Inc., {(U.S.A.)

Capital : 460 Millones de Pesos,

Proveedores : Celanese,

Participacidn 4n mercato 0.3%

Capacinad ‘instalada : ) No Aisponible,

Volumen de Ventas 3 150 Tens,/afio (1986), compitiendo con nues-

tros productns,

Fuarza de Ventas : No disponible,



5.5. a) Comnrtoncia

pP~rfil,

Recursns Humanns : 270,

Inversion planeada para 1986 $190 Millones dr Pesos,

Serviein Tdcnico ] 1 Gerente dn Servicie T4enicn, § Ingenieror

de Servicin Tdenico,



8.5, 1) Counntencia

Pariicipaeidn

1e Mereada,

CUADRO 5,12,
PARITCIPACTON RELATIVA DE 1.OS I'ROVEEDORHS ©% ADHESIVOS FN 1985

- Yons./afio Base Seca -

HOT MFLT | HULE RRESINA/SOLV. ACRIL’(‘O/AGUA ACRILICO/SOLV VINTLICO TOTAL
Tons % Tons, % Tons, Tons, % Tonsl £ flons, %

Papeles Autoadheribles

NAMFX - 620 |100,0 126 | 90.0 167) 98.2 60 100.0} 973)-72.6
ROHM & HAAS - - - 12 8.6 12| 1.0
BASF - - - 2 1.h 2l 0.1
H"NKEL - - - 31 1.8 3f 0.2
01ROS * 350 1100.0 - - 350] 26,1
SUBLOTAL 1 156 {100.0 620 |[100,0 140 {100,0 1701100.0 60 00.0} 1340]100.0
Cintas Adhesivas

NAHEX - - - 182 ; 49,1 60]1.00.0 - - 2421 8
ROHM & HAAS - - - 75 | 20.2 - - - - Ve ‘;:2
BASF - - 1?7 T -} - - - 17| 0.6

OYROS * 139{100.0 2340 |[100.0 97 | 26.1 - |- - - 2576( 98.5
SUBTOTAL 1391100.0 2340 [100.0 271 [100.0 60]100.0 - - =210[100,0
TOUAL MERCABO

NAMAEX -] - 620 20.9 308 | 60.3 227 98.7 60 {100.0] 1214 28.6
ROHM & HAAS - |- - 871 17.0 - - - 872t 2,0
BASF - |- - 19 3.7 - - - 19 0.4
HENKFL - |- - 3] 1.3 - - 31 0.1
OTROS * 4891100.0 2340 79.1 197 | ¥2.0 - - - - 29261 69.9
0T AL 489100.0 2960 |100.0 511 1 100.0 230 100.0 60 "250§100,0

# OTROS 3 Auto-fabricacicn,




5.5, ¢) Coannteneia
Tinra Te Protustor. , CUADRO 5.13.

LINEA DE PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA

CO¥ PFTIDOR HOT MELT |HULE RESINA/SOLV.| ACRILICO/AGUA | ACRILICO/SOLV. { VINILICO |OTROS #

NAKEX X X X X X X
E ROHM & HAAS , X X
Q. BASF X X
Q. HENKFL X X X X X X
REBRSA : X x | ox

# INCLUYE PRODUCT0S QUE SE COMERCIALIZAN EN OTROS MFRCADOS Y/0
ARA OTRAS APLICACIONES.



e) Gaveteneia

Loornloncia
Linca e Uro‘uctos,

CUADRO 5.1%,

CARACTERISTICAS GENKRALES DE _LOS ADHESIVOS

HOT MELT |HULE RESINA J ACRILICO/AGUA |ACRILICO/SOLV, {VINILICO

SOLVENTE :
TACK (ADHESIVIDAN) 5 2 L 1 3
RELFASE (LIBFRACION) 3 2 5 1 N.A.
COHISION 2 1 5 4 3
RESITENCIA 3 2 8 1 4
VIPA UTITL 5 3 1 2 4
RRESTSTENCIA AL AGUA 5 L 2 3 1
SOLINOS
- ACTIVOS 5 2 [ 1 3
- CARGA 2 3 5 4 1
RSTABILIPAN TFRMICA 1 3 5 2 2
APARIFNCIA CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPL® CUMPLE
COLOR CUMPLE CUMPLE CUWMPLE CUMPLR CUMPLE
VISCOSIDAT 1 3 L 2 [
P.H. N.A, * 3 1 h d
DENSIDAD 1 4 3 5 2
PIo, NE FUSION ] N.A, N.A. N.A, N.A, -
ABLANDAMTRNTO 1 2 5 1 4
PTO. DE FLUJO 1 N.A. N.A. N.A, NLA.
TOXTCIDAD 3 1 n .2 3
INFLAMABILIDA' 3 1 [ 2 3
SECANO 5 h 2 3 1
AFTHITAD QUIMTCA 5 3 2 [ ]

* No Aolica.




.5, 0) Comnotoncia

+

“awnreializacion,

CUADRO 5.15.

ANALISIS DE PR3CIOS
($ M.N./Kg.)

TIPO PE ADHESIVO ' PAPFLES AUTOADHERTRLFS CINTAS ADHESIVAS
[ WAMEX | BASF REBEGA | HE MY

Hule Hot Melt - - - - - - - -
Resina '

Base solvente P215 LA - - - 220 b - -

Base agua 452 1 4500 25450 - - dibhg 1 gubo 1 lnegpt
Acrilico

Base solvente il 55 31. - - - - - -
vinilico Base agua 125 1 | - - - - - - -

o N
"

= 50% Ae sélidos
e 60% de sélidos
30 - 35% de solidos
= 30 - 35% de s6lidos




5.5. ¢) Competencia

CUADRO 5.15.

Comercializacidn,
CONDICIONES DE VENTA .
COMPRTIDOR PRECIO/g CREDITO DESCUENTOS TIFMPO TE
BASE SECA (DIAS) PRONTO PAGO POR VOLUMEN ENTREGA (DIAS)

Papeles Autoadheribles
NAMEX $ 9.04 30 2% a 5 dias |$ especiales 5
ROHM & HAAS 9.00 30 - $ especiales 5
BASF 10.00 30 - - 8
HFNKEL n.d. 30 2% a 5 dias - -
Cintas Adhesivas
NAMEX $ 8.90 30 2% a 5 dfas |$ rspeciales 5
ROHM & HAAS 9.00 30 - $ especiales 5
BASF 9,02 30 - $ especiales 8




8.5. d) Comdetencia

Tragon, CUADRO 5.17.
IMAGEN DE LOS PROVEEDORES DE ADHESIVOS
SERVICIO DE SERVICIO CALIDAD CONFIABILIDAD
VENTAS TECNICO

FMPRESA EBRM EBRM EBRM FBRM
NAMFX be X X X
BASF X X X X
ROHM & HAAS X X X v X
REBESA X X X X
HENKFL X X X X

F e Excellente
Be Bueno

R = Regular
M - Malo



5.5, a) Lerecade lotal

reare ‘otal
Yapislan s Compra,

CUADRO 5.18,
DECISTON DE COMPRA

(Hoja de Trabajo)

CONSUMO FACTOR FACTOR FACTOR

(%) Valor Prim.{ PRIMARIO | Valor Sec.| SECUNDARIO|{ valnr terc,| TERCIARIO
Papeles Autoartheribles
FASSON * 8.2 - - -
PAMSA 12.6 13.6 Calidad 5.4 S. Téenico L, 5, Ventas
JOWARY 3.3 3.3 Calidad 2,2 S. Técnico 1. S. Ventas
COMPASA 2.8 2.8 Fune, (1) 1.8 Precio 0.9 S, Ventas
Cintas Adhesivas
1UK 18.1 18,1 Func, 11.9 Precio 6.0 S. Penico
M o L5.5 - - - - - -
JANEL 12,4 12.4 Fune, 8.2 S. Técnico 4,1 Precin
J&J 0.5 0.5 Calidad 0.3 S, Ventas 0.2 S, Tdenico
B.D.F. 6.8 6.8 Calidad [ S, Técnico 2.2 Precin
KENPALL # 3.3 3.3 - - - = -
LERMA 2.9 2.9 Fune. 1.9 Precio 1.0 S, Ventas

VALOR VALOR
TOTAL INDEXADO

Calidad 2k, 2 0.21
Funecionabilidad 36.2 0.31
Servicin de Ventas 7.8 0,07
Servicio Teenirco 26.5 0.23
Precin 21.9 0.18

* Fabrican su propio adhesivo,
(1) Funcionabilidad,




5.6. ') Mercado Total

1985

CUAPRO 5.19.

CONSUMO_TOTAL N'E ADHESIVOS DURANTE: _198%

(Tons,/afio B.S,)

FIPC 3 ATHRSIVO HOT MFLY { HULY RFSINA/SOLV. | ACRILICO/AGUA | ACRILICO/SOLV. | VINILICO |TOTAL
Papeles Autoaiheribles
FASSON 350 - - - - 350
PAMSA - 350 - 170 60 580
JOMART - - 140 - - 140
COMPASA - 120 - - - 120
OTROS - 150 - - - 150
SUBTOTAL 350 620 140 170 60 1340
Cintas Adhesivas
TUK : - 730 40 - - 7?70
M - 560 9?7 - - 857
JANFL - 500 28 - - 528
J&J - 20 - - - 20
BOF - 200 14 4o - 287
KENDALL 139 - - - - 139
LERMA - - 125 - - 125
OTROS - 330 b 20 - 28h
‘SUBTOTAL 119 23h0 371 60 - 2910
LPOTAL 489 2960 <1 230 60 14250




5.6. ¢) Wrrcato Total
Futuro,

CUADRO 5,20,

CONSUMO FUTURO DE _ADHESIVOS

- Tons,/afio Base Seca -

TIPO DE APHESIVO HOT MELT | HULE RESINA/SOLV, | ACRILICO/AGUA |ACRILICO/SOLV, | VINILICO |TOTAL
Papeles Autoadheribles
1985 350 620 140 170 60 1340
1986 150 620 510 - 60 1340
1987 - 666 690 - 1 1420
1988 - 692 740 - 68 1500
1989 - 738 780 - 72 1530
1990 - 773 830 - 7?7 1680
Cintas Adhesivas
1985 139 2340 371 60 - 2910
1986 1ko 2340 ) 30 - 2910
1987 145 2460 450 - - 3055
1988 150 2585 475 - - 3210
1989 160 2710 500 - - 3370
1990 170 2845 525 - - 3540
Total
1985 489 2960 511 230 60 h250
1986 289 2960 910 30 60 4250
1987 145 3126 1140 - 6h 4475
1988 150 3277 1215 - 68 4710
1989 160 3448 1280 - 72 4960
1990 170 3618 1355 - 77 5220




5.7,

Conclusiones
Producto.,

Los adhesivos sensibles a la presidn utilisados en los segmentos estudiados son pro-

ductos de especialidad que son formmulados para satisfacer las necesidades de cada --

cliente,

la_tendencia tecnoldgica sobre el uso de estos adhesivos consiste en emplear cada -~
vez mas adhesivos acrilicos base agua sustituyendo estos a los adhesivos acrilicos -
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 adiestramicnto en -
el uso del mismo que requiere el usuario y la resolucidn de asgectos tdenicos involu

crados con la operacién del equipo del usuario y la aplicacién del adhesivo a los --
sustratos empleados por el cliente,

Las: pesibilidades de Aiferenciacidn tecnica de los adhesivos en este mercado son ---

amplios en funcién de la calidad, servicios adicionales que apoyan la venta y la opg
racion caracteristica de cada producto,



§.7. Conclusiones
Mercado.

Los usuarios de estos adhesivos estdn dispuestos a pagar “"precios premio® por . roduc-
tos de especialidad hechos a la medida de sus necesidades y de hecho estdn acostunbra

dos a_ nagar estos precios.

La demanda de adhesivos en los segmentos analizados presenta tasas de crecimiento ---
atractivas.

Los uauarlos de adhesivos sensibles a la presién tienen integrada a sus procesos la -
oroduocion fe adhesivos de tecnologia mds sencilla y accesible (hule resina base sol-
vente y tearmofusible (Hot Melt)., Esta tendencia se ha presentado en ambos segmentos
pero tiende a dar marcha atrds en al segmento de Papeles Autoadheriblas debido al ca-
da vez mas amplio uso de adhesivos acrflicos base agua que son productos que requie--
ren una tecnologia mas sofisticada,

~ M es un fabricante de adhesivos especializados de alta tecnologia que incluye adhe
sivos acrilicos base agua en su linea de productos. Este adhesivo es autoconsumido
en la produccién de las cintas adhesivas que fabrica.
No se prevé que este competidor ataque el merecado libre de adhesivos con sus produc
tos base agua debido a que estos son un elemento de diferenciacidn Ade sus cintas --

adhesivas en el mercado,

La decizidn de compra descansa en la funcionabilidad del producto, el servicio teécni-
0 _con que Se anoya la venta y la homogeneidad en la ealidad del mismo.

'



5.7. Conclusiones
Cometencia,

El 69% del mercado corresponde a usuarios de adhesivos integrados a la produccidn de
adhesivos hule resina base solvente y termofusibles (67%) y a adhesivos acrilicos --
base agua (2%).

29% del mercado es atendido por un solo proveedor, NAMEX, que presenta la linea de -
productos mds completa y el mayor nivel de servicio en cuanto a fdesarrollos especia-
les se refiere,

La estrategia que el lider ha seguido para atacar el mercado analizado, ha sido dife
renciar su producto mediante adaptaciones especificas del mismo a cada cliente, pro-
porcionando el nivel de servicio mds altc del mercado en cuanto a calidad, funciona-
bilidad y servicio tdenico. '

Fs escaso -1 nimrro Ae proveesdores de adhesivns que atienden este mercadn,




5.8. Recomendaciones

La filosofia del negocio de PA le permite considerar su participacién en el mercado de

adhesivos sensibles a la presidn,que requiere de productos de especialidad apoyados --

con un alto nivel de servicio técnico.

PA nnrcesita desarrollar férmulas especiales para los clientes mas importantes del mer-

cado, Estas deben ser adhesivos acrilicos base agua.

PA necesita ser coparticipe de los proyectos de cambio de tecnologia y expansidn de --

los clientes que lan sefialado sus intenciones de modernizacidn.

Se preve que NAMEX tome medidas competitivas ante el ingreso de PA, que pueden ocasio-

nar una disminucion de los margenes de utilidad que disfrutan actualmente los proveedp

res, Wstas medidas competitivas pueden ser :

- Bajar sustancialmente los precios a largo plazo apoyados en una escala de produccién
superior de estos productos con el objetivo de mantener su participacicn de mercado.

- Modificar sus productos abaratando su costo aprovechando su experiencia superior en
este mercado.

Por lo que PA debe estar preparado para un ingreso lento y con una rentabilidad menor
al promedio de la industria. Fste ingreso debe hacerse proponiendo al usuario un pro-
ducto homogeéneo soportado por beneficios tangibles de operacién, costo y productividad,



CAPITULO VI

CONCLUSINNES



Las eonclusionrs e Asta tesis se Aividen en tres gru-
pns 1

"a) Aca*micas,
b) “sta”o ?~ la investigacisn de mercados indusiriales
~n Mrxico.
c¢) Mrtodnlngla propursta.

Los que ~xplicamos a continuacién :

a) Acadtmicos

1. Txist~ Aemanta insatisfecha de investiga“ores e mep
eado calificados. Tsta se Aetscta facilment» (1) --
pnr la escasez e profesionistas en el Area (2) las
practicas de investigacisn comunss en =l mrrecado in-
dustrial ~n que se emplean otros recursos como susti
tutns el profesional califieado (son comunes : ol -
rmpl=o de la fuerza fe ventas para la investigacidn
Aa morcados, ~ntrevistar personal de la competencia
para obtener informacidn con la mascarada e un ofre
cimirnto 4e trabajo, comprar informacidn a persnnal
corr?pto An la comp-tencia o clientes y provse’or=s,
~te.,

2. s necasario que las institucionrs acaimicas formen
investigadores de mercalos intustriales que satisfa-
gan la “emanda que de ellos existe a nivel nacional,

3. las institucionrs acad*micas iebrn adecuar sus pla--
ncs ‘e estuiio a la realidad 42l pals y grnerar pro-
fesisnistas que satisfagan las necesidades del merca
Ao industrial en calidad y cantidad.

b, La formacitn acad®mica de Astos investigadores debe
~fectuarse a varios nivelas :

- A'nival tcnico para formar investigatores de cam-
pn,

- A nivel universitarin para gerantes y 4irectores -
de proy~ctos 4e investigacidn.

- A nivel 49 posgrado para investigadores que desa--
rrollen mAtolos qur satisfagan las variables que -
prosenta el medio industrial mexicanas,

Mi reeomeniacidn ~s que las universidades el pals desa
rroll-n una especializacidn o cursos esprciales en meto
dolngla “o investigacidn y que contemple Aiversos aspec
tos relacisnalng con 1os mercados industiriales, -



o)

~ata‘o ‘e la investigacifn e mercaios en Ii*xico.

—

-

*n mi ~xprri-ncia Airecta encontrt ques lns empresa--
riss amplean pnen 1la investigacisn de mereados for.-
mal, 1las razones por las cuales los empresarins en
gencral recurren cnn paca frecu~ncia a la invrstiga-
cisn de m»rca*ns formal son ¢

a) “f!oonnc1m1~ntn e las tkcnicas mediange las cua-
1-s se pu~?en lngrar buenos resultalos,

b) Altns costas ~n funcidn Ae los resultados sbteni-
408, “ebi?n al uso com@n 4e técnicas pnco efecti-
vas y p-rsonal pnco idénra,

¢) “scasez 1e parsonal califica’o en el Area.

Fs neeesario que lns empresarios empleen mas, frecuen
temente investigacionrs e marcado inlustriales para
1ngrar : A

- Nacision~s du: uds alta calidad,

- Acortar perlodos 2o aprendizaje de las caracteris-
ticas especiales de ca?a mereca‘o,

- Fernomizar tiempn Ade gerencia.

- Asignacidn e recursos mas eficientes,

~ "esarrollar paquetes de producto y servicio que sa
tisfagan oficientemente grupos ie clientes clave,

Para mejorar la calida? de la infnrmacidn obtenida -
sn daben rvitar malas prActicas en las investigacin-
n~s de mereado comn son

- Fnplear personal de campo ~ventual que presenta --
vrobl~mas graves, como Son :

a) Falta “n preparacisn acad*mica adecua“a,
bg Falta “e& motivacidn.,
¢) Practicas prostituldas (Je contratacién, apnrta
cidn de fatos falses, error Ade seleccidn, otc.y.
A) Falta "e supervisién efectiva.
Vieine adquiridos durantr trabajos anterinsres,

- No capacitar al persnnal c¢e campn involucrado on -
una investigacisn,

Es n~cesarin mejorar la confiabilida?, ealidal, dis-
ponxbllldaﬁ y actualizacisn de las bases de datos -
qua sirven como fuentes secundarias de informacién.



5. “s necesarin que lns ampresarise y las autnri“ales -
invnluera®as en alguna man~ra con la planta indus---
trial y ~1 con~rcir~ temen concirencia “e 1ns benefi--
cins qua trae rl propnrcinnar la informacisn que se
1~8 sonlicita, sin ncultarla ni ‘istorsinnarla, para
la toma e bu-nas Jecisiones, y ~n conjunto Sienten
las bases 42 1lns sistemas que responsabl-mente pro--
vean a 1ns sectores interesaioss de #sta informacidn,

c) Metodolngla propussta.

1. F1 “isenio 1e una investigacidn e mercado Jebe ade--
cuarse de tal forma que se lagre el maximo Ae preci-
eidn para lns recursns Zisponibles an funeitn del va
1or quw tisne la informacidn requeri-‘a.

2. Lnre rocurses asigna’os a una investigacibn 12 merca-
10 *aben ser a‘ecua’os para satisfacer 1ns requeri--
mi~ntos “a informaciAn “e la empresa.

2, "urante el Aisefis e una investigacisn de mercain se
Apbe selegcinnar la mototolngla més sencilla qu~ 1ios
1l1-~ve al resultado busca‘n,

s pneiblr crear mnelns de reenlrccidn y/o de anali
sis An informaciAn especificas para responier a “ife
rentes cuestiones objetns Ye investigaci’n, de tal ma
n-ra, que n-> se limite al investigalor a emplear tic
nicas probvaias anteriormente en circunstancias Ais--
tintas y para otros objetivns,

4, La ticnica "elphi mndificada que se presentd y ~jem~
plificd ~n Asta tesis puede sar aplica‘a a cualquier
nivel industrial sea como en =1 ejemplo industria in
trrmeiia o primaria o terminal, Tambi‘n se purde -~
aplicar para la medici’n de un gran ndnero de varia-
blhs, coun son : meiieidn de mercadns, anilisis e -
teniencias (tecnnldgicas, ~condmicas, ete.), anali--
sis “e caracteristicas (necesidades “e prriuctns y -
servicios, practicas ‘e comercializacibn, estrategias
Aa precios, balances 4a oferta vs. “emanta, estrate-
gias "e los comp-tidnares, presi*n “e proluctns sus--
titutos, peder negoeiador de las proveedores, usua--
rins y enmpetifores potenciales, »ote.).

5. ¥1 m2tado Pelphi motifica”o qur s presenth en ~sta
tesiec para 21 anAlisis it~rativn s variables cuanti
tativas pu-e ser emplra“o para analizar variablos -
cualitativas, abtrnienin eon asto conclusiones de al
ta califad en ambos casos. -



71 mitodn Talphi medifica?n invalucrando el plantea-
miento de hipsdtesis y la validacién iterativa de 1la
informacidn y la comprobaci’n practica de la hipAte-
sis reun~ las sigui~ntes ventajas i

7s adecua’do para solucionar lns problqmas que s= -
presentan en ~1 medio in‘usirial mexicann.

Provee resultados ennfiables,

Provee resultados precisos.

Presenta la oportunidad 4e validar la informacihsn
racslectada en »1 campo on dos sentidos

a) Contra un marco cnnceptual representadn pnr las
hipbtesis plantraas, y

b) Contra la informaci’sn que se recnlecta e Ais--
tintas fuerntes,
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