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PROLOGO

Antes de la industrializacién a gran escala y de las —
técnicas de produccién masiva, los pequefilos fabricantes y ar-
tesanos locales permanecian en contacto con sus clientes, y -
conocian persconalmente sus necesidades. Los productos podian
suministrarse segun los gustos de cada cual, y la demanda era
fdcil de prever. Este conocimiento inmediato de las necesida-
des del mercado decaydé con el fortalecimiento de los grandes
productores que buscaban compradores para sus productos mds -
allad de los mercados locales. Necesariamente la distancia en—
tre el productor y el consumidor final se hizo mayor, perdien
do asi algunas.firmas el contacto con las necesidades reales—
de quienes eventualmente usaban el tipo de producto que ellos
fabricaban.

Las condiciones competitivas de comercio, que caracteri-
zan hoy prdcticamente a todo mercado nacional e internacional
exige una comprensién satisfactoria del mercadeo. Es muy difi
cil para la administracién tomar las decisiones precisas, y -
lag del mercadeo son definitivas para la vida del negocio.

Las necesidades de investigacién en las compafiias gran—-
des que utilizan técnicas de administracién mds gsofisticadas,
han coincidido con los desarrollos tecnolégicos como las com—
putadorasg, el transporte y las comunicaciones que han hecho
factible la invesﬁigacién en gran escala.

El propdésito de este seminario consiste en presentar en

forma sistemdtica los principios y précticas de la investiga-



cidn de mercados a fin de que pueda apreciarse claramente su

contribucién al éxito a las empresas.

Consta de cinco partes, ordenadas légicamente. que abar—
can desde generalidades hasta un caso prdctico, por lo que se
refiere a las técnicas estadisticas, éstas se han manejado de
forma netamente mercadolégica, sin restar importancia a las -

técnicag de investigacién cientifica.
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INTRODUCCION

Debido al desarrollo econémico, politico y social de —
nuestro pais, el concepto de mercadotecnia se ha colocado con

mucha fuerza en la mente de los ejecutivos de las diferentes—

empresas productoras de bienes y servicios.

El director de mercadotecnia tiene que tomar decisiones,
adaptdndose de manera creativa a un medio ambiente influido -
por elementos internos y externos., 1os cuales afectan directa
e indirectamente las actividades encaminadas a ia obtencién -

de resultados, de acuerdo a los planes de mercadotecnia de la

empresa.

Se debe establecer un sistema de informacidén que nos

permita obtener comunicaciones del medio ambiente hacia la

empresa, para una vez analizadas, poder tomar decisiones que-—

influyan en aquél.

La investigacidén de mercado es la técnica que nos permi-
te allegarnos informacién acerca de las necesidades y prefe -
rencias del consumidor, para la toma de decisiones referentes

a los atributos funcionales, econdémicos y simbélicos de nues-

tros productos o servicios.

A través de la investigacién de mercados, la empresa —
también detecta el nivel de conocimiento e impacto de los be-

neficios, promesas. imagen, etc., de las estrategias de merca



dotecnia empleadas por la empresa, entre los consumidores y -—

clientes inmediatos.

En el campo de la industria alimentaria la investigacidn
de mercados es de suma importancia ya que constantemente se -
crean nuevos productos y es imprescindible tener un conoci ——
miento de los gustos y necesidades del consumidor que solo se

obtiene mediante la investigacién de mercados.



CAPITULO 1
1. SISTEMAS DE INFORMACION

1.1 Definicién de sistema
En el sentido mds amplio, un sistema es un conjunto de -
componentes gque interactdan para alcanzar alguin objetivo, ———
otra definicién lo describe como un conjunto de objetos o -~—-
elementos interrelacionados o interdependientes de tal forma
qgue constituyen una unidad.

Los sistemas pueden ser de dos tipos:

a) ABIERTOS: Son los sistemas que interactian con sug medios
ambientes y reciben entrada y producen salida.
b) CERRADOS: Son los sistemas que no interactdan con sus al-

rededores.

L.os gistemas utilizan un modelo de control basicp que consis-—

te en:

l.— Un estdndar para rendimiento aceptable.

2.— Un método de medicién de ese rendimiento real.

3.— Una forma para comparar el rendimiento real contra el es-
tdndar.

4.— Un método para retroalimentacidn,

El concepto de interaccién dentro de un medio ambiente -
gque caracteriza a los sistemas abiertos es esencial para el -—

control. Por medio de la recepcidén de la entrada y la evalua-



cién de la misma, un sistema puede determinar que tan bien -

estd operando.

En contraste, los sistemas cerrados sostienen su opera —
cién solamente durante el tiempo que tengan informacién ade -
cuada y no necesiten nada del medio ambiente. Dado que esta -
condicioén no puede existir por mucho tiempo, no hay sistemas-

cerradoes.

1.2 Definicién de sistemas de informacién
Un sistema de informacién es un conjunto de procedimien-
tos ordenados que, al ser ejecutados, proporcionan informa --
cién para apoyar la toma de decisiones y el control en la or-

ganizacioén.

Burch y Strater lo definen como un conjunto sistemdtico
y formal de componentes, capaz de realizar operaciones de -—
procesamientos de datos con los siguientes propésitos:

a) llenar las necesidades de procesamiento de datos
correspondientes a los agpectos legales y a otros de
las transacciones,

b) proporcionar informacidén a los administradores en —
apoyo de las actividades de planeacién, control y to-
ma de decisiones vy,

¢) producir una gran variedad de informes,., segin se re -

quiera, para los grupos externos.



Los sistemas de informacién son algo mds que un sistema
bdsico de contabilidad y procesamiento de datos. No se debe -
considerar como un fin en si mismo, sino pensar que se basa -
en:

1.- El flujo de datos y en las operaciones de procesamiento.
.— La determinacién de las necesidades de infeormacidn.

El flujo de informacidén vy,

W W
!

.— Las interacciones administrativas y operativas gque tienen
lugar en toda la organizacién y que el propio sigstema ——

contribuye a apoyar.

En lags empresas se desarrollan dos tipos diferentes de
sistemas de informacidn:

—Sigtemas de procesamiento de transaccicones:

Estos mejoran las actividades diarias de las cuales de -
penden las compafifag. Las aplicaciones normales incluyen el —
proceso de datos contables, preparacién de néminas y manejo -
de pedidos de ventas.

Estos sistemas sustituyen al procesamiento computarizado por-

medio de procedimientos manuales,

—Sistema de decisiones administrativas:

Se utilizan para dar apoyo directo a los gerentes res -
ponsables de la toma de decisiones dentro de la empresa.
Aungque este tipo de sistemas no les dicen a los gerentes cdmo
tomar la decisién, les ayuda proporcionandoles informacidn —-

importante que servird de entrada al proceso de decisidn,



CAPITULO 2
SISTEMAS DE INFORMACION EN LOS MERCADOS

CONCEPTOS FUNDAMENTALES

2.1 Definicidén de sistema de informacién en los mercados
Brien y Stafford lo definen como un conjunto de elemen -
tos en el que interactdan personas, mdguinas y procedimientos
preparadosg para generar un flujo ordenado de informacidén pro-
-veniente tanto de fuentes internas de la organizacién como ——
externas, a fin de usarla como base para la toma de decisio —

nes en determinadas dreas de la gerencia de mercadotecnia.

Otra definicidén lo describe como un conjunto de métodos—
y procedimientos para la obtencién, andlisis y presentacién -

de la informacidén de una manera planeada y regular.

El objetivo primordial de los sistemas de informacidén de
mercadotecnia €3 el de auxiliar a tomar mejores decisiones a
quienes deciden. Eskin y Dabbah (1969) explican en dos obje -
tivos la forma en que esto ocurre:

I.— La ayuda del SIM en la toma de decisiones y en el -
proceso de planeacién, mediante el uso eficaz de la-
informacidén disponible. A la informacidén se le defi-
ne por lo general como el conocimiento, como opinio-—
nes subjetivas, en caso de ausencia del conocimiento
Y como metodologia.

II.- El1 SIM ayuda a fomentar circunstancias en que el —



aprendizaje y el almacenaje son propicios. Este pro-

porciona mecanismos de almacenaje y de procesos que—

facilitan la retencidén y el acceso a experiencias ——

anteriores, asi como el aprendizaje y memorizacién -

de lecciones. Ademds, ayuda a combinar el desarrollo

del comportamiento tradicional, sustituyendo la fic—

cién por los hechos, y a identificar las &dreas

decuadas del conocimiento.

En sintesis, los objetivos son los siguientes:

1)
2)
3)
4)
B
6)

Auxiliar en el proceso de la toma de decisiones.

Crear y enumerar los procedimientos disponibles.

Hacer uso eficaz de la informacién disponible.

Determinar las necesidades de nueva informacioén.

Servir como medio de comunicacidn.

Fomentar un ambiente de aprendizaje.

2.2 Componentes fundamentales del SIM

ina -

Un método para ayudar a captar la esencia del sistema de

informacidén de mercados es el de analizar los niveles basicos

0 de los componentes que con frecuencia integran un sistema -

desarrollado. Son cinco los componentes fundamentales:

1) Base general de antecedentes

La base general de antecedentes se considera parte no in -

tegrante del sistema. ya que se estd haciendo énfasis en los-—

sistemas de informacién en mercadotecia, y la base colectiva-



de datos incluye tanto la informacién de mercadotecnia, como

la que no lo es.

2) Unidad de reduccién de datos

La unidad de reduccién de datos tiene como objetivo redu -
c¢ir y transformar los datos en informacidén Util para quienes-—
toman decisiones, las organizaciones utilizan a menudo un mé-—
todo sencillo y conceptual que les permite analizar cada tipo
de informacidén en funcidén del papel gue ésta representa en el

mercado.

3) Banco de informacidn

Un banco de informacidén se compone de tres partes princi -
pales:

a) Una seccién o archivo con resultados histéricos.

b) Otra seccidén o archivo de decisiones, probabilidades y

suposiciones. |

c) Y una seccién o archivo de parametros.
El archivo de datos histéricos proporciona informes que se —-
basan en resultados (no en diagnéstico). Por ejemplco, en él -
se incluyen los resultados de ventas, asi comd la participa —
cién en el mercado, mercade por mercado y producto por pro ——
ducto. El segundo expediente contiene informacidén de decisio-
nes anteriores, probabilidades y suposiciones gque sirven como
enlaces entre las entradas y salidas. Por ultimo, la informa-—
cidén que se obtiene con base en la relacidén entrada-producto

se guarda en el expediente, ¢ seccidén denominada expediente,



0 banco de parametros.

4) Banco modelo

Este elemento contiene patrones que ayudan a entender el -
comportamiento del mercado al discernir los factores subya —
centes en los resultados del mercado y controlar las opera —-—

ciones del mercado y su participacién.

5) Interfase de gquien toma las decisiones

En el estudio del modelo de planificacién en que el pro —
vyectista interactia con una computadora de tiempo compartido
mediante una terminal en un lugar remoto se alude a una forma
de interaccidén de quien toma decisiones con los sistemas de -

informacidén de mercados.

2.3 Elementos generales del SIM

Existen muchos modelos para los sistemas de informacidn
sobre mercados. Cada administracién de empresa tiene sus ne —
cesidades de informacién especificas debido a que cada empre-—
sa tiene su perspectiva propia tanto del medio como de la ——-
compafilia, un orden unico de priocoridades y un estilo unico de
organizacién, con base en su estructura individual y en la -
accién reciproca de personas gque integran el cuerpo adminis -
trativo (Amstutz, 1969). Ademds, los sistemas que han tenido
éxito son resultado de una evolucién. A pesar de estas dife —
rencias, los sistemas de informacidén cuentan con.una serie de

elementos generales e identificables gque se pueden describir
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y comparar. Los elementos que son particularmente utiles son

los siguientes:

2.3.1 Actualidad de los datos

La actualidad de los datos se refiere al lapso entre el-
tiempo en que un evento ocurre y el tiempo en que se integra-
al sistema de informacién. Lo actual de los datos requeridos-—

depende del uso gue se dé a la informacidn.

2.3.2 Acceso de la administracién a la informacién
Se refiere al lapso entre el momento en gue la adminis -
tracidén solicita determinada informacién y el de la recepcién

de ésta.

2.3.3 Recopilacién de la informacidn

La recopilacién de la informacién indica la manera en -
qgue ésta se guarda detalladamente en los archivos del sistema
La informacidén puede variar desde la muy dispersa hasta la ——
gue se encuentra muy concentrada, tales como la participaciodn

en el mercado y las estadisticas de ventas en la industria.

2.3.4 Sofisticacidén analitica

Se refiere a la complejidad de las estructuras o los mo-

delos que integran un sistema.

2.3.5 Sistema de autoridad

Es la autoridad que se otorga al sistema. Amstutz indica
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gue estd intrinsecamente relacionada con el sistema de sofis-—

ticacidén analitica del sistema.

2.3.6 Mecanismos de interaccidn

Se refiere a la interaccidn para el desarrollo de una -—
relacién préxima y armoniosa entre quienes toman las decisio-
nes el banco modelo y el banco de informacidén. Los dos facto-
res que complican esta labor son el flujo continuo de nueva
informacién en el banco de informacidén, y los pardmetros y -—-—

modelos. nuevos y revisados., en el banco modelo.

2.3.7 Capacidad de decisidn

La dimensién final para describir y comparar los siste -
mas sobre informacién de mercados, se basa en la capacidad ——
para auxiliar en los diferentes tipos de decisiones. Para las
decisiones de control., el sistema debe proporcionar una con -
tinua supervisidén. un rdpido reconocimiento del problema y ——

desarrollo de tendencias.

2.4 Aplicaciones de los sistemas de informacién
Un sistema de informacién puede tener tres aplicaciones:
a) Como un sistema de control.

Muchas veces la informacidén puede utilizarse para contro -
lar cogstos, gastos. inversiones 5 actividades, por ejemplo ——
cuando se reinvierte en un programa de publicidad. se requie-—
ren datos para determinar como ha sido recibida la publicidad

por los consumidores, a través de encuestas, preguntandoles -—
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su opinién sobre la publicidad de los productos: y de esta —--—
forma se utiliza la informacidén para controlar la inversién y
la eficiencia de la publicidad.

b) Como un sistema de planeacién,

Consiste en utilizar la informacién para planear las acti-
vidades; por ejemplo el resultado de una investigacidén de —-—
mercados puede servir para elaborar presupuestos, programas Yy
prondsticos cuando se descubre a través de una investigacidn
un nuevo segmento de mercado, por ejemplo la exportacidén;: los
datos obtenidos sobre el mercado internacional se utilizan -—
para preparar los programas para desarrollar ese nuevo merca-
do.
¢) Como un sistema bdsico de investigacidn

Es la forma mds comin de utilizar un sistema de informa —-
cidén, como un aspecto bdsico de investigacidén: se puede uti -
lizar o desarrollar por la misma empresa o bien contratando a
unidades independientes; al utilizarse de esta forma se tiene
los siguientes ejemplos:

—~ localizar nuevas necesidades, que dan origen a nuevos pro —
ductos.

— descubrir los cambios en la tecnologia, o disefio de produc-—
tos.

— determinar los cambios en los patrones de conducta del con-—

sumidor o en sus gustos y preferencias.
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2.5 Caracteristicas de los sistemas de informacidén de
mercados con éxito
Amstutz da sus comentarios acerca de las caracteristicas
fundamentales de los sistemas de informacidén de mercados con-—
éxito:
a) El sistema se basa en la concepcidn de la administracidn, -
de las circunstancias en que se toman las decisiones.
b) Los gerentes gue 1o aplican comprenden y participan en la-
construccidén de la estructura del sistema.

c) El sistema se basa en los expedientes de los datos disper-—

S508S.

d) El desarrollo del sistema alcanza altos niveles de sofis
ticacién, mediante el proceso de evolucidn gradual.
e) El sistema lo maneja y controla un director o coordinador-—

capaz.

f) Las auditorias de informacidén sobre mercados forman parte

integral del sistema.

2.5.1 Perspectiva del ambiente desde la gerencia

Un sistema de informacién se debe basar en patrones que-—
muestren el concepto que la gerencia tiene del medio ambiente
Las declaraciones iniciales de la gerencia se deben examinar
perfeccionar, hacerlas menos ambiguas y. en general. trans ——
formarlas en informes mas explicitos. antes de adaptarlas al

sistema, para proporcionar la informacidén pertinente.
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2.5.2 Intervencién y comprensién por parte de la gerencia

La gerencia interviene en la creacién y actualizacién ——
del sistema. Los gerentes deben trabajar al nivel de detalles
agl como en niveles superiores. Deben llegar a un acuerdo en
las dimensiones del medio y entender y aceptar la estructura-
del sistema. Solo asi pueden ellos determinar las medidas y -
las actividades analiticas gue necesiten como responsables de

la toma de decisicones y como planificadores.

2.5.3 Banco de datos digspersos

Esta es la base para ahorrar tiempo; los datos se regis-—
tran v se almacenan en la primera recoleccién o nivel de de -
talles, que pueden usarse en el futuro. El expediente de da -
tos dispersos proporciona flexibilidad prerrequisito de la —
evolucidén inteligente del sistema.

Entre mds disperso esté el banco de datos., mds costoso -
es. Por lo tanto, la direccién debe considerar el costo de la
base de datos dispersos contra la posibilidad de que las fu -

turas decisiones requerirdn datos detallados.

2.5.4 Organizacién y direccién

Los sistemas efectivos parecen requerir organizacidén y -—
direccidén tanto en la etapa de desarrollo como mds adelante.
Cox y Good sefialan cuatro aspectos gue han cbservado respecto
a la instalacién de un sistema.

a) Creacién de una organizacidén

Este aspecto plantea la creacién de una organizacidén com -
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pletamente nueva para el manejo de la informacién sobre mer -
cados. Esto implica abolir los departamentos tradicionales de
recopilacién de informacidén y de procesamiento para integrar,
en su lugar, el departamento de informacidén a la gerencia.

b) Nombramiento de un comité

Con este método se pueden lograr la intervencién de las —-
personas adecuadas y hacer resaltar los problemas especificos
de informacidén de las diversas dreas.

¢) Enfogue a nivel superior

Ciertas empresas muestran una falta de comprensidén de las—
dificultades que se presentan al organizar los sistemas de ——
informacién, en mercadotecnia. Por este motivo. asignan a un
auxiliar del departamento de investigacidén de mercados para
desempefiar la labor. El hombre clave debe tener visidén. cono—
cimientos y poder. Un auxiliar puede tener, como mAxXimo, dos
de estas caracteristicas.

d) Nombramiento de un coordinador

Ciertas empresas emplean a un alto ejecutivo como "coordi-
nador" o director de los sistemas de comercializacidén y con —
servan los limites tradicionales del departamento. El actua -
como "contratista principal', puesto que desarrolla los pla -
nes y especificaciones del sistema de comercializacidén y ———
coordina e inspecciona la labor de diversos proveedores gue -
contribuyen o se subcontratan al programa.

1087
2.5.5 Auditorias de informacidén en mercadotecnia

Una auditoria a la informacidén de mercados es la revi —

"
+L
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sién sistemdtica, critica e imparcial y la evaluacién del —-
programa total de comercializacidén. Se basa en los objetivos,
metas politicas y suposiciones en que se fundamenta esta ac -
tividad de informacién, asi como en los métodos, procedimien—
tos, personal y las estructuras de la organizacién gue se em-—
plean en esta actividad. Actua como diagnéstico y como pro —-—
néstico. puesto gue investiga tanto los fracasos como las ——-—

nuevas oportunidades.

Los objetivos especificos de las auditorias son los de -
determinar: 1) las necesidades de informacidén de los usuarios
de las mismas., asi como de las fuentes, 2) las duplicaciones
innecesarias (incluyendo las '"necesidades' del usuario), 3) -
las diversas actividades productoras de informacién dentro de
una organizacisén, y 4) el desempefio eficaz e ineficaz de las-
actividades de informacién dentro de una empresa (desde los -

usuarios hasta el origen de los datos).

2.5.5.1 Auditorias de la demanda

Las necesidades de informacién de cada persona que toma-—
decisiones y formula planes dependen de la labor y del papel
que desempefien dentro de la empresa. Un auditor puede ayudar
a varios gerentes a analizar sus necesidades en terminos de -
indole, forma y cantidad de informacién. Cada gerente contri-
buye dando una descripcidén detallada de su situacidén y el au-
ditor contribuye dando una perspectiva de las funciones de 1la

division en relacién con la manera €n que se encuentra es ———
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tructurada la organizacién y de las relaciones funcionales —-
con base en el desarrollo total de la organizacidén como sis —

tema.

2.5.5.2 Auditorias de la oferta

El punto de partida del auditor es una lista de las ne -
cesidades de informacidén de su empresa. Después busca las po-
sibles fuentes de datos para evaluar los costos de los proce—
sos de informacidén alternativos a fin de transformarla en ——

formas disponibles de acuerdo con las necesidades,.

2.5.5.3 Auditorias de la administracidn

Dicha auditoria consiste en evaluar: 1) el balance entre
las necesidades y la oferta, 2) las duplicaciones, 3) la -—-
asignacion errénea de las actividades de informacidén, 4) las
ineficiencias ¥y 5) la relacidén entre los beneficios de la -

informacién y sus costos.

2.5.5.4 Beneficios de la informacién y su costo

Una parte de la auditoria administrativa es la revisién
continua de la relacién entre log beneficios de la relaciénry
sus costos. Especificamente, a la gerencia le interesa saber:
1) el costo de una unidad de informacioén sobre mercados y 2)-
el eguivalente en utilidades en délares (los beneficios) re -
sultante del uso de la informacién, éCudnto cuesta y qué es -

lo que se logra?



18

2.5.5.5 Costos de informacién

Existen cuatro situaciones de costos ligeramente dis ——
tintas. En la primera, la informacién que estd disponible pa-
ra usarla se compra en su totalidad a fuentes externas. La ——
segunda situacidén se refiere a los datos gque se obtienen y se
mane jan exclusivamente dentro de la organizacién., En el ter -
cer tipo de informacidn, parte de la labor de informacién -
puede estar controlada por agencias externas vy parte en for-
ma interna en la empresa. Finalmente los costos por no tener
disponibles las facilidades de informacidén para otras activi-
dades (costos de oportunidad), se deben tomar en considera -—

cidén.



CAPITULO 3
RELACION ENTRE LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LOS

SISTEMAS DE INFORMACION

Existe cierta confusidén en cuanto a las diferencias y —-
similitudes existentes entre los sistemas de informacién de -
mercadotecnia y la investigacidén en mercadotecnia. La 1nves -
tigacién de mercadotecnia, la mds antigua de las dos, se de —
fine comunmente como: La recopilacién, anotacidén y andlisis -
gistematico de datos y problemas relacionados con el mercado

de bienes y servicios (Alexander, 1963).

La diferencia fundamental estriba en que los sistemas de
informacién de mercadotecnia establecen un departamento den -
tro de la organizacidén, el cual se encargard de manejar la —-
informacién de mercadotecnia. Estos se sitdan entre las fuen-
tes de informacidén y quienes las usan, Y tiene como objetivo
discernir y satisfacer las necesidades de los usuarios. A su
vez , el sistema de informacidén de mercados proporciona:
métodos Iintegros, analiticos y sistemdticos para identificar,
reunir, analizar, resumir, tratar. almacenar, recordar y co -
municar la informacién pertinente de mercados a quienes toman
decisiones . Por el contrario. la mayor parte de la investi -
gacidén de mercadotecnia estd enfocada a la meteodologia de la
investigacién de mercadotecnia y no se la ha organizado como
sistema ni integrado a los numerosos sistemas de mercadotec -

nia como lo hace el sistema de Lnformacién de mercados
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(Uhl, 1966).

Por ello podemos decir, en resumen, que la investigacidn
de mercados resuelve un solo problema y el SIM detecta y re -

suelve los que pudieran presentarse, anticipandose a ellos.

Para la recopilacién de datos. la investigacién de mer -
cados utiliza fuentes externas, como son consumidores. compe-
tidores, etc. El SIM genera su propia informacidén, que fre —-—
cuentemente emana de la misma empresa, y aunque también uti -
liza fuentes externas, almacena los datos tal como se reci ——
ben. sin someterlos a ningun andlisis particular; sdélo cuando
se han combinadc con otra informacidén o se requieren para un
asunto en concreto, entonces se eﬁvia a los gerentes de mer -

cadotecnia.

Muchas veces la informacién que se obtiene de la misma -

investigacidén de mercados es almacenada en el SIM.



CAPITULO 4
CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

4,1 Definicidén de investigacién de mercados

La Asociacién Americana de Mercadotecnia la define como
la recoleccidén sistemdatica, registro y andlisis de datos -——-—
acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de los -
bienes y servicios. Hoy dia se interpreta generalmente el ——
mercadeo como un conjunto de actividades gque incluyen la -——-
creacidén y elaboracién de productos; y su distribucién en los
mercados identificables, donde proporcionardn satisfaccidén a

los compradores.

La investigacién de mercadeo cubre la creacién de pro ——
ductos, la identificacién de mercados y los métodos adecuados
de venta, distribucidén, promocién y facilidades en los gervi-

cios de venta.

La investigacién es Gtil para distinguir a los comprado-
res de los usuarios, en la determinacién del grado de in —-——-
fluencia de cada uno de ellos en la decisién de compra y para

hallar los factores de interés para cada uno.

Como parte de averiguar quien usa el producto, el inves-—
tigador puede y debe proporcionar a la direccién un estimado
del valor de los mercados tanto para lo presente como para lo

futuro. Si varios tipos de productez caen dentro de la cate -
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goria general del producto, entonces es importante obtener el
perfil de los usuarios para cada tipo, asi como la importan -

cia relativa de cada uno.

4.2 Disefio de la investigacion
El disefioc de la investigacién se define como todo pro --
yvyecto de investigacién realizado cientificamente y que tiene
una estructura especificada para controlar la recopilaciodn de
log datos. Su funcién es asegurar gque los datos necesarios —-

sean recogidos y que lo sean exacta y econdémicamente.

Los disefios de investigacién pueden ser agrupados en —-—
varias clases, cualquier clasificacidén de esa indole es, des-
de luego, arbitraria. Las clasificaciones pueden ser hechas -
sobre muchas bases, el numero de clases puede hacerse muy ——-—
grande. A pesar de la dificultad de establecer cualquier cla-
sificacidén limitada que sea enteramente satisfactoria, es de
utilidad clasificar los disefios de investigacidén de mercados
sobre las bases del propdésito fundamental de la investigacion

Se establecen dos tipos generales de disefio de investiga ——
cién:
1) investigacién exploratoria
2} investigacién concluyente
La investigacién exploratoria trata de descubrir nuevas rela-
ciones, mientras que la investigacién concluyente es destina-
da a auxiliar al ejecutivo a elegir entre distintos cursos de

accién posibles.



23

4.2.1 Investigacién exploratoria

En los campos de estudio bien establecidos, las hipéte -
sig son deducidas generalmente de las ideas desarrolladas o -
viglumbradas en estudios de investigacién anteriores, © son —
derivadas de la teorfa. En el mercadeo, estas dos fuentes de
hipétesis tienen limites. La mayoria de los resultados de la
investigacién de mercados se conservan de manera confidencial
dentro de la empresa que 1los produce. Esto quiere decir que
el investigador no tiene acceso a muchos estudios anteriores

que podrian brindarle penetraciones en su problema.

4.2.1.1 Disefio de los estudios exploratorios

Como el objetivo de un estudio exploratorio es hallar —-—
nuevas ideas o relaciones no puede establecerse un disefio ——
formal. La flexibilidad y la ingeniosidad caracterizan la in-

vestigacidn.

El disefio formal es conspicuo por su ausencia en los es-
tudios exploratorios, la imaginacién del investigador es el -
factor clave; sin embargo, tres lineas de ataque pueden con
tribuir a hallar hipoétesis de valor:

a) Estudio de log datos secundariosg

Probablemente la forma mds rdpida y econémica para el in -
vestigador de encontrar hipétesis posibles es aprovecharse —-—
del trabajo de otros. Las fuentes mas utiles de esa informa -
cidén son los libros, los periddicos, los documentos del go —-

bierno y las publicaciones comerciales y profesionales dispo-
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nibles en las bibliotecas; los registros de las compafilas; ——
los informes de pfoyectos de investigacidén anteriores lleva -
dos al cabo péra las empresas, incluyendo los presentados ——
por organizaciones de investigacion que suministran datos con
tinuados de interés, y los datos recogidos por las asociacio—
nes comerciales relacionadas con el &Area de interés.

b) Encuestas de individuos con ideas

Los individuos con ideas acerca del tema general de inte -
rés pueden ser hallados en grupos ampliamente diversificados.
Todas las personas que tienen alguna asociacdén con los es —-—
fuerzos por vender el producto en cuestién son fuentes de in-
formacidén potenciales en un proyecto de investigacidén de mer-—
cados. Estos individuos pueden incluir a los altos ejecutivos
Yy gerentegs de venta de la compafifa de que se trate y de em ——
presas que fabrican productos similares o afines; los vende -
dores, mayoristas y minoristas que comercian en el producto o
en productos afines, y los consumidores que han usado un ar -
ticulo del tipo en cuestidén o que han tenido ocasién de nece-
sitar un producto de esa indole.

c) Andlisis de los casos seleccionados

Los estudios de casos se caracterizan por un estudio in ——
tengivo. El hincapié¢ se hace en la comprensién del objeto de
la investigacidén en conjunto, todos los aspectos del caso son
investigados. Este estudio intensivo de un caso tiende a des-

cubrir relaciones que podrian no ser halladas de otro modo.
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4.2.2 Investigacién concluyente

Cuando el ejecutivo de distribucién toma una decisién, -
estd normalmente seleccionando un cursc de accidén entre cier-
to nimero de ellos a su disposicién. La invegtigacidén conclu-—
yvyente brinda informacién que ayuda al ejecutivo a adoptar una
decisidén racional; en algunos casos, particularmente cuando
se realiza un experimento, la investigacién puede acercarse a
la especificacién de la opcidén precisa a elegir; en otros ca-
sos, especialmente en relacidén con los estudios descriptivos,
la investigacién s¢6lo aclararia parcialmente la situacidén y

quedaria mucho al juicio del ejecutivo.

4.2.2.1 Investigacioén descriptiva

Es dificil comenzar un estudio experimental sin la for -
mulacién precisa de una hipétesis, pero resulta fdadcil empezar
un estudioc descriptivo creyendo que los datos recopilados son
interesantes., Asi, el estudic¢ descriptivo alienta la recopi -

lacién de datos inatiles.

Para ser de valor, el estudio descriptivo tiene que reu-
nir datos para un propésito definido y tiene que incluir la -
interpretacidén por parte del investigador. Sin embargo, los -
estudios descriptivos varian en el grado en que una hipétesis

especifica es la guia.

4.2.2.2 Importancia del disefio de estudios descriptivos

El disefio cuidadoso de los estudios descriptivos es in-
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dispensable, pues, para garantizar la descripcién completa de
la situacidén, para asegurar que el sesgo sea minimo en la re-—
coleccién de datos, para reducir los costos a su minima ex ——
presién y para reducir el error a que estd sujeta la interpre

tacién.

4.3 Cualidades que debe reunir una investigacidn

Las cualidades que debe reunir una investigacisén de mer-—
cados son las siguientes: 1) que sea ordenada. 2) que se em -—
pleen los métodos cientificos adecuados, y 3) que se utilicen

razonamientos légicos exentos de prejuicios.

Investigaciones de mercado que Se pueden realizar:

— Para conocer qué productos se deben fabricar

— Caracteristicas que debe reunir ese producto

— Volumen de ventas que se puede realizar

— El mejor sistema de ventas que se puede llevar

— El mejor canal de distribucidén que se puede escoger

~ Preferencias

— La competencia indirecta

— Para aseqgurarse de que los sistemas, procedimientos y
programas que se tienen (si1 es que la empresa ya estd

funcionando) son los mas adecuados, etc.

4.4 Planeacidén del proyecto
Para planear un proyecto de investigacidén es necesario -

prever todos los pasos del proceso investigador. Estos pasos
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representan siete actividades interrelacionadas que frecuente

mente se traslapan. Estas son:

4.4.1 Formulacién del problema

Esto debe hacerse concienzudamente definiendo el proble-
ma en términos claros y especificos de manera gque la investi-
gacidén se pueda enfocar con precisién. El investigador tiene
gue evitar la aceptacidén de una solicitud de informacién como
punto de partida para un estudio de investigacidén. Debe tra -
tar de averiguar porqué fue hecha la peticién. Sélo si se co-—
noce el problema que la direccién quiere resolver puede estar
seguro de que disefiard un proyecto que aporte la informacidén

pertinente.

4.4.2 Determinacién de las fuentes de informacidén

Después de preparar una lista de informacién requerida -
para los propdésitos del estudio, el paso siguiente es deter -
minar si ya se halla disponible esa informacién, bien en los
registros de la compafiia © en fuentes externas, tales como ——

libros, folletos o articulos.

Podemos dividir las fuentes en dos grupos: las fuentes
primarias que propecrcionan datos a través de la contestacién
de cuestionarios, como son los intermediarios, consumidores o
posibles consumidores, ejecutivos cde la empresa a la que in -
teresa la investigacidén y log archivos y registros de la em -~

presa. Y las fuentes secundarias que proporcionan datos a ——-
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través de diversos organismos como la Direccién General de ——
Estadistica, las asociaciones comerciales e industriales, las
agencias de publicidad, libros y revistas especializadas., en-—

cuestags ya elaboradas, organismos internacionales etc.

4.4.3 Preparacidén de los modelos de recoleccién de datos

La preparacién de los modelos © cuestionarios para la ——
recopilacién de datos estd eslabonada con la lista de infor -—
macidén requerida para alcanzar los fines del proyecto. El1 ——
modelo particular que se diseflard wvariard considerablemente
de estudio a estudio, dependiendo de la informacidén buscada,
la clase de entrevistados y el método de reunir la informa ——

cidn,

4.4.4 Disefio de la muestra

La primera tarea en el muestreo es definir cuidadosamen—
te que grupos de personas, tiendas etc; han de ser entrevis -
tados; como seria imposible tratar de entrevistar a todas las
personas que interesan a la investigacién., se escoge de entre
ellas a aquellas que representen a la totalidad. Son dog los
métodos que se emplean para efecto de seleccidén de la mues-
tra: El de azar o probabilidad y el de cuotas. El primero, ——
gque es el mds usado y el mds recomendable, consiste en esco -
ger de la poblacién o universo a todas aquellas personas que
representen a un grupo de la poblacidén y que. en conjunto, ——
representen a la totalidad. El segundo consiste en fijar un

cierto namero de entrevistas a cada entrevistador para que ——
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las realice.

4.4.5 Recopilacidén de la informacién sobre el terreno

La operacién de campo es dificil de controlar debido a
la naturaleza dispersa del trabajo, las muchas clases de en
trevistados y las habilidades variantes de l0os mismos emplea-
dos de campo. Es un proceso dificil, claro y que consume -———
tiempo, determinar si las entrevistas o las observacionesg ——-—
fueron hechas efectivamente, y aun mds lo e€s determinar si
cada trabajador siguidé las intrucciones en el terreno al pie

de la letra.

4.4.6 Andlisis de los datos recogidos

Los datos, deben seguir el proceso de tabulacién, andli-—
gsis e interpretacidén, de tal manera que los resultados pueden
comunicarse en forma clara a los interesados. Primero, los -—-—
formularios han de ser revisados para asegurarse de que las -
instrucciones han sido seguidas, que fueron hechas todas las
preguntas o todas las observaciones Yy que los datos resultan
tes son consistentes y " 1égicos" dentro de cada modelo. A
continuacién, los datos tienen que ser preparados para su ta-—
bulacidén, esto es el proceso de agrupar todas las respuestas

similares y totalizarlas en forma exacta y ordenada.

4.4.7 Preparacién del informe de la investigacidn

Esta dltima etapa debe cumplirse a cabalidad. En la eta-

pa precedente es de suponer que los investigadores han prepa-—
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rado la presentacién de sus resultados. Los datos procesados
pueden presentarse en tablas, graficas y otros diagramas para
una mejor ilustracién. El tipo de informe variard mucho, de -
pendiendo de la naturaleza del proyecto y de las personas pa-—
ra quienes sea preparado. Algunos informes deben incluir un
considerable material descriptivo que cubra los detalles de —
la metodologia de la investigacién usada para obtener los ha-
llazgos. Otros se cuidan primordialmente de una presentacién

de las conclusiones a que se ha llegado.

4.5 Métodos bdgicos de recoleccidén de datos

El interrogatorio y la observacién son los dos métodos -
bdsicos de reunir datos en la investigacién de mercados. El -
interrogatorio, comoc su nombre sugiere, se distingue por el -
hecho de que los datos son recogidos haciendo preguntas a las
personas gue se cree poseen la informacién deseada. Las pre -—
guntas pueden ser hechas en persona o por escrito. A una lis-
ta formal de esas preguntas se le da el nombre de cuestiona -

rio.

Cuando los datos son recopiladog por observacién, el in-
vestigador no hace preguntas. En vez de ello, observa los ob-
jetos o-las acciones en que se halla interesado. A veces, los
individuos hacen las observaciones: en otras ocasiones, dis -
positivos mecdnicos obsgervan y registran la informacién de —
seada. Pueden realizarse observaciones de informacién tal co-

mo los datos sobre el censo, de objetos tales como el ndmero
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de carteles de anuncio para una compafiia dada, o de las per -

sonas y sugs actividades.

Independientemente de que disefio de investigacidn es ——
usado, los datos necesarios son reunidos por medio de uno de

estos dos métodos o de ambos.

4.5.1 Exactitud de los datos recopilados

Las encuestas han llegado a ser tan comunes en el mundo
de hoy. que la persona media raramente pone en tela de juicio
la idea de que de esta manera pueda obtenerse informacién -——
util. El hecho de que informacién de un tipo u otro es obte -
nida y por lo general parece plausible, fomenta esta acepta
cién. Sin embargo, cuando se hacen esfuerzos formales para
verificar la exactitud de los datos de una encuesta, los da -

tos son frecuentemente intranquilizadores.

4.5.2 Método del cuestionario

Las entrevigtas varian ampliamente. La mayoria de ellas
son realizadas sobre una base individual, pero alqgunas son ——
hechas con grupos. Comiunmente se usa una lista.. formal de pre-
guntas, pero el método es empleado a veces sin un cuestiona -
rio formal. En este caso, el entrevistador adapta su interro-
gatorio a cada entrevista a medida que ésta se desarrolla. —
Algunas entrevistas son efectuadas en perscna, otras por te -

léfono y otras mas por correo.
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a)

b)

4.5.2.2

a)

b)
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Ventajas del método del cuestionario

Diversidad .— Probablemente la mayor ventaja del mé -

todo del cuestionario es su diversidad. Casi todos -
los problemas de la investigacién de mercados pueden
ser enfocados desde el punto de vista del cuestiona -
rio.

Velocidad y costo .— El interrogatorio es, por 10 ———

comun, mas rdpido y barato que la observacidén. Log ——
entrevistados tienen mds control sobre sug activida -

des de reunidén de datos que los observadores.

Desventajas del méto&o del cuestionario

Renuencia del entrevistado a brindar informacién .-

Casi todas las entrevistas son obtenidas con el con -
sentimiento del entrevistado. Pero en algunos casos,—
log entrevistados potenciales rehusardn conceder el -
tiempo para ser interrogados o se negaradn a responder
a ciertas preguntas especificas. Lag preguntas sobre
los ingresos o acerca de cuestiones muy personales --—

frecuentemente chocan con negativas.

Incapacidad del entrevistado para dar informacidén .-

A pesar de su disposicion a cooperar, muchas personas
gon incapaces de suministrar una informacioén exacta -
sobre preguntas que al investigador le gustaria hacer
En otros casos, los entrevistados no pueden dar in -

formacidén porque son incapaces de recordar los hechos
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deseados o porque nunca los han conocido.

c) Influencia del procedimiento de interrogatorio .— Los

entrevistados pueden dar informes muy diferentes a la
real idad. Si la verdadera respuesta a una pregunta ——
fuera embarazosa o dafiina para el yo, algunos entre -
vistados fabricardn una respuesta. También surgen di-
ficultades semdnticas con los cuestionaricos. Es di -
ficil, =i no imposible, exponer una pregunta en forma
tal que signifique exactamente la misma cosa para ca-
da entrevistado. Analogamente dos redacciones distin-
tas de la misma pregunta frecuentemente produciran —-

resultados muy diferentes.

4.5.2.3 Tipos de estudios por cuestionarios

Es posible clasificar los estudios hechos por medio de
cuestionarios sobre una diversidad de bases. Tres de dichas
bases que tienen importancia son: 1) el grado hasta el cual
el cuesticnario es formalizado o estructurado, 2) el disfraz
o falta de él1 de los objetivos del cuestionario, y 3) el méto

do de comunicacién empleado.

4.5.2.3.1 Cuestionariog clasificados por estructura y disfraz

Los estudios por cuestionario pueden ser realizados con
liétas formales de preguntas que son hechas de acuerdo con lo
escrito; o pueden ser realizados sin una lista formal de pre-
guntas. Al primer tipo se le llama estudio estructurado, -———

mientras gque el segundo recibe el nhombre de no estructurado.
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Los cuestioconarios pueden ser construidos de forma tal que el
objetivo sea claro para el entrevistado, o pueden serlo de —
manera que se disfrace el objetivo. Usando estas dos bases de
clasificacién, pueden distinguirse cuatro tipos de estudios:

1.- Estructurado — No disfrazado

2.— No estructurado — No disfrazado

3.- No estructurado - Disfrazado

4.- Estructurado - Disfrazado

1) Interrogatorio estructurado — no disgfrazado

La mayoria de logs estudios por cuestionario realizados en
la investigacién de mercados son de este primer tipo, el cues
tionario estructurado produce resultadog mds c¢onfiables; es-—
to es: si se repite el proyecto de investigacién de la misma
manera, se obtendrdn resultados semejantes. Los datos obteni-
dos en este tipo de estudios son mids fdciles de interpretar y
tabular que los recogidos de otras formas. Esto no quiere de-—
cir precisamente que aquéllos son mds utiles o vadlidos en la
solucidén del problema en cuestidén, pero las respuestas a las
preguntas formales de claro propdésito pueden ser contadas vy
su significado aparente determinado de modo mas objetivo que
los datos obtenidos por otros métodos.

Los estudios estructurades —~ no disfrazados pueden ser -—
realizados por teléfono, correo o entrevista personal. Desa-
fortunadamente, dichos estudios tienden a ser limitados a la
recoleccién de informacién sobre hechos, u opiniones. Estan
sujetos a las tres limitaciones del método del cuestionario:

los entrevistados pueden ser incapaces de brindar la informa-—-
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cién deseada, pueden mostrarse renuentes a darla o el proce -
dimiento del interrogatorio puede tender a estimular respues—

tas incorrectas o engafiosas.

2) Interrcogatorio no estructurado — no disfrazado

Mas que cualquier otra cosa, los especialistas en merca-
deo quieren saber porque las personas compran © no compran —-—
sus productos. Las preguntas directas gue tienen relacidén di-
recta con estos motivos raramente producen contestaciones ——
utiles, la mayoria de las personas no tienen una idea clara
de porgque toman decisiones especificas concernientes a la -——

distribucidn.

Aungque no se usa un cuestionario formal en las entrevis-
tas de este tipo, el entrevistador tiene un bosguejo en la —
mente. S1 el interrogado no entra en dreas de especial inte -
rés, el entrevistador insertard preguntas que abran estos te-
mas. El objeto de estas entrevistas es penetrar las razones
superficiales del entrevistado para tomar determinadas deci -
siones relativas a la distribucidén, y hallar los motiveos fun-
damentales o bdasicos.

Las ventajas de las entrevistas de profundidad son ——-
obvias, logran mas informacién del entrevistado, pero es tam—
bién una importante debilidad, como cada entrevistador maneja
diferentemente cada entrevista, resulta dificil comparar los
resultados. Los promedios y los porcentajes no pueden ser ——

computados con validez. Asf{, es mejor usar las entrevistas de
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profundidad en la investigacién exploratoria.

Una desventaja final e importante de la entrevista de -
profundidad es la dificultad y el costo de la interpretacidn.
Hay que usar psicdlogos calificados para interpretar los re -

sultados.

3) Interrogatorio no estructurado - disfrazado

Muchas personas son renuentes o incapaces de dar infor -
mes exactos en cuanto a sus propias actitudes y motivaciones.
Asi, probablemente hasta las entrevistas de profundidad dan -
resultados sesgados. Para vencer esta dificultad., los psicéd —
logos clinicos han desarrollado métodos disfrazados de reunir
esos datos. Los métodos disfrazados son disefiados de modo tal

que el entrevistado no sabe cudl ez el objeto del estudio.

La teoria de las técnicas proyectivas es que todo indi -
viduo, al describir una gituacidén, interpreta esa situacién -
hasta cierto grado. La descripcién dada refleja determinada -
cantidad del individuo que la hace. Asi, si un individuo des-
cribe una situacién, lo que é1 da es una descripcidén de su -~

interpretacién de la situaciédn.

la gran ventaja de las técnicas proyectivas reside en su
capacidad para descubrir actitudes y motivos subconcientes vy
socialmente inaceptables. Una ventaja adicional de las técni-—

cas proyectivas sobre las entrevistas de profundidad estd en-—



37

la mayor estandarizacién del estimulo dado al entrevistado,
Los estimulos no son estandarizados en las entrevistas de ———
profundidad, y por ello las comparaciones de resultados no —--

son vdlidas.

4) Interrogatorio egtructurado - disfrazado

El interrogatorio de este tipo tiene las ventajas del -
disfraz que fueron indicadas antes, principalmente que el en—
trevistado no sabe lo que se estd midiendo, y. por consi -——-
guiente, no muestra sesgo en sus respuestas. Las ventajas del
agpecto estructurado residen en la reduccién del sesgo por -—

parte del entrevistador y por parte del interprete.

Algunas pruebas estructuradas - disfrazadas de las acti-
tudes se basan en la teoria de que el comportamiento, la per-—
cepcidén y la memoria de un individuec son condicionados por ——
sus actitudes. Andlogamente, se teoriza que si se hacen pre -
guntas a los entrevistados cuyas respuestas desconocen, ten -

derdn a adivinar en la direccidén de sus propias actitudes.

Estos estudios sugieren que es posible lograr las venta-
jas del disfraz y la estructura en el mismo estudio con la -
facilidad de manipulacién en las entrevistas a las puertas de
las casas, la facilidad de comprensidén por parte del entre —
vistado, la facilidad de administracidén y tabulacidén, la con-
fiabilidad objetivamente mensurable y la economia concomitan-—

tes.



38

4.5.2.3.2 Cuestionarios clasificados por métodos de
comunicacién

En este enfoque hay que establecer comunicacién directa
con los sujetos estudiados. La informacién deseada se obtiene
consultando a estas personas, sobre aspectozg ordenados en un
cuestionario. Los medios por los que se establece esta comu -
nicacidén. son: a) encuesta por correo; b} encuesta telefdnica;
¢) encuesta personal, y d) el panel ( de consumidor, inventa-

rio de alacena, y panel de depésito de basura).

a) Encuesta por correo

Consiste en seleccionar una muestra determinada de -
personas a quienes se envia un cuestionario por via postal, -
con el propdsito de que por el mismo medioc lo devuelvan ya -
resuelto. Este cuestionario debe ir acompafiado de una carta
en la que se explica al destinatario el objetivo de la en -——-—
cuesta y se le invita en forma amable a resolverlo y devol —-
verlo a la brevedad posible.

Las ventajas de este método son:

— Permite hacer estudios a escala nacional y llegar a un pa -
blico numeroso.

— La encuesta puede ser mds objetiva porque el entrevistado
tiene tiempo para meditar su respuesta.

- Es muy econdmico.

Las desventajas pueden ser:

— La falta de cooperacion de los destinatarios.

— Las listas de direcciones son dificiles de recuperar.
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- Las preguntas deben ser muy claras.

Este método se va volviendo inconveniente por el alza de ta —

rifas y la falta de cooperacién, que tiende a disminuir la -—-

precisién de la encuesta.

b) encuesta telefdénica

Este método suele utilizarse especialmente para medir
el nivel de audiencia de las emisiones radiofénicas y televi-
sivas y asi determinar las preferencias del pudblico respecto
a los diversos programas. Ademds permite de esta forma medir
el grado de retencién, por parte de los radioescuchas y te ——
lespectadores.

Las ventajas de este método son:

- De todas las técnicas de investigacién es la que mds rdapi -
damente proporciona resultados.

— 8i se opera con un cuestionario breve (lo que es una exi —-
gencia del método), pueden efectuarse hasta treinta llama -
das por hora.

- Es uno de los métodos mids econdmicos.

Algunas desventajas son:

- S6lo pueden entrevistarse a las personas que disponen de
teléfono, ¥y no todas las que tienen teléfond aparecen en el
directorio.

— Nunca sabemos realmente si la persona que nos interesa en —
cuestar es la que contesta el teléfono, ni hay certeza de

la autenticidad de las respuestas.
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c) encuesta o entrevista personal

Actualmente es uno de los procedimiehtos mds utiliza-
dos, ya que permite tener mejores resultados, a través de un
cuestionario estructurado, el cual puede contener preguntas -
cerradas, abiertas o una combinacién de ambas.

Las ventajas de este método son:

- La flexibilidad de la entrevista ya que el entrevistador --
puede guiar la conversacidn y pedirle al entrevistado que
se explique mejor, si la respuesta no ha sido satisfactoria

— Proporciona mds informacidén que ningdn otro método.

— Se puede combinar con la observacién.

— Se puede utilizar material grdfico y muestras que permitan
al entrevistado captar mejor las ideas.

— El entrevistado proporciona puntos de vista amplios sobre
cada tema.

Las desventajas son:

— Resulta sumamente costoso.

— Es muy lento y requiere gran cantidad de entrevistadores.

d) panel

Un panel es una forma e investigacién de muestreo =
para lograr datos continuos a través del tiempo. Los paneles
pueden conformarse con individuos, familias o firmas que in —
forman regularmente acerca de las diversas fases en su com ——
portamiento de compra, actitudes e intenciones. Existen gran
variedad de tipos de paneles que se pueden emplear en diver -—

sas maneras como para evaluar productos, temas publicitarios,
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audiencias de televisidén, patrones de compra de los consumi -
dores, etc. Algunos de ellos son:

1.- Panel del consumidor

Existen en la prdctica dos tipos de paneles: internos y
externos. Los primeros se utilizan generalmente cuando la em—
presa va a modificar un producto o a lanzar uno nuevo.
Normalmente se realizan pruebas ''ciegas'", que pueden ser mo -
nddicas (referentes a un producto independiente), comparati -
vas (mads de dos productos diferentes), triangulares (dos pro-

ductos iguales y uno diferente).

Para realizar estas pruebas se utiliza una muestra de —-—
empleados que corresponda al perfil del consumidor del pro -—-
ducto o productos estudiados (sexo, edad, estrato socicecond-—
mico y sociocultural, etc.). Si se trata de productos alimen-
ticios, se seleccionan personas gue consuman, por lo menos —
una vez por semana, los productos de la categoria que nos ——-

ocupa.

En forma paralela o secuencial (o ambas) se integra un
panel externo con hogares representativos de nuestro segmento
de consumidores. Es necesario que estén dispuestos a'colabo -
rar cada vez que la empresa lo considere necesario, para rea-

lizar evaluaciones ulteriores,

La ventaja del uso de paneles externos radica principal-

mente en que la evaluacion de los productos se hace en el ——-
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"hdbitat" natural del consumo y por todos los miembros de la

familia.

Aun cuando en investigacidén de mercados no se acostumbra
premiar a los participantes, en el caso de los paneles se ——-
justifica, porque es una forma de alentar la colaboracién del
hogar cada vez que sSe haga necesario. Puede ocurrir que des -
pués de dos o tres participaciones, se nieguen a seguir cola-
borando si no tienen un incentivo previo, previendo esto, se
deben seleccionar hogares sustitutos, conservando la homoge -
neidad de la muestra.

2.— Inventario de alacena(pantry check)

Es otro medio de evaluar el consumo de determinado pro —-—
ducto dentro de los hogares. Consiste en realizar una "audi -
toria de alacena", es decir, un inventario de los productos
existentes en la alacena de cada hogar visitado: esto nos —-
permite verificar si la ultima marca y tamafio comprados co ——
rresponden a lo informado en la entrevista inicial. Con ello

se determina la veracidad de la informacién previa.

Como primer paso, el entrevistador debe ganarse la con -
fianza del ama de casa, Ya que es imprescindible que sea el
entrevistador quien realice personalmente el recuento de los
productos contenidos en la alacena. Cualgquier informacién no

verificada visualmente carece de validez para el estudio.

Para agilizar el procedimiento, los datos obtenidos ——-
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acerca de marcas, tamafios, presentaciones, etc., se registran
en formas previamente estructuradas, lo gque ademds permite —-
claridad y concisién.

3.~ Panel de "depésito de basura'(Dustbin panel)

Este panel es parte del panel de consumidores. En el —
primer contacto se realiza un inventario de la alacena (pan -
try check), anotando marcas, tamafios, tipos y contenido de
los productos que se van a estudiar: si hay productos que es-—

tén en uso se mide el nivel consumido.

Una vez realizado este inventerio se le dan instruccio -
nes al ama de casa para que, €n una bolsa o cesto para basu -
ra, guarde todo el envase, tapa o envoltura gue se consuma en
un periodo prefijado, normalmente un mes. Transcurrido ese
lapso, se vuelve a realizar un inventario de alacena para ver
lo que se recompré y lo que se consumié, mediante el recuento
de los '"desechos" encontrados en el "depésito de basura".

Esta secuencia se repite mensualmente.

El objeto de este estudio es evaluar: a) las marcas uti-
lizadas; b) la fidelidad de las marcas; c) el promedio de ki-
logramos, litros, unidades consumicas; d) perfil de usuarios
(constantes, esporddicos); en uit hogar de determinado nivel

socioecondémico, en un periodo dado (por lo general un mes).

La informacién se presenta en tablas que permiten hacer

comparaciones de un mes a otro. Este método ofrece la ventaja
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de medir el consumo real de marcas, tamafios, etc., y no el —

gque afirma la persona entrevistada.

Al igual que en el panel de consumidores, se deben se —
leccionar en la muestra hogares sustitutos, ya que normalmen—
te algunos de ellos dejan de cooperar: sin embargo hay que —-—
conservar la homogeneidad de la muestra.

Las ventajas de el panel son:

— No se tiene acceso mediante otros métodos, solo la continua
observacién que se tiene de las actividades de los miembros
del panel.

- Brindan una informacién mds completa.

— No se necesita crear disefios de muestras cada vez gque se ——
requiere informacién complementaria.

— Se pueden seguir las variaciones de comportamiento de cada
unc de los miembros a lo largo del tiempo.

Las desventajas_son:

— Lograr que las personas seleccionadas en los disefios de ———
muestras probabilisticas quieran cooperar.

— Es preciso renovar sus miembros sustituyendo a los de mayor
edad, ya que los paneles tienden a volverse obsoletos.

— Los informantes por razdén de su pertenencia al panel pueden
resultar condicionados y empezar a comportarse de manera ——
atipica.

— Entre mds se olviden los miembros de los paneles de recor -
dar y anotar sus actividades, mds sesgada serd la informa -

cioén.



45

Si bien cada uno de estos medios tiene las ventajas y desven-—
tajas del cuestionario en general, cada uno tiene también sus
propios puntos fuertes y debilidades. Como un punto fuerte de
uno de éstos métodos es una debilidad relativa de otro. la ex
posicién es organizada alrededor de los puntos de interés mdas
bien que de los métodos de comunicacién,

FLEXIBILIDAD .- La entrevista persconal es mds flexible que el

cuestionario postal. Una entrevista personal no se limita ne-
cesariamente a un juego de preguntas hechas por escrito. Las
preguntas pueden ser variadas de un entrevistado a otro, de -
pendiendo de que informacién se quiere y de las respuestas a
las preguntas iniciales. Cuando se usa el teléfono, pueden —-
sondearse, verificarse las afirmaciones en pugna y usar cues-
tionarios no estructurados;:; es decir: un interrogatorio que
el entrevistador adapta a cada entrevistado. Sin embargoc, es-
to es mds dificil de realizar por teléfono que en persona.

Es mds dificil conseguir el interés y la confianza del entre-
vistado por teléfono que en persona, y es fdcil para un en ——
trevistado terminar una entrevista telefénica simplemente ——-
“colgando".

CANTIDAD DE INFORMACION A OBTENER .— Por lo general, log ———

cuestionarios pueden ser mds largos y complejos con las entre
vistas personales gque por teléfono o por correo. Estas dos
ultimas formas tienen que ser mds breves para lograr la coope
racidén de los entrevistado=, pues ambas pueden ser terminadas

fdcilmente.

La mayoria de las organizaciones de investigacidén comer-



46

cial operan sobre la base antes indicada que los cuestiona ——
rios largosgs pueden ser contestados mejor por entrevista per -
sonal, algo menos bien por correo y peor por teléfono.

EXACTITUD DE LA INFORMACION COBTENIDA .— Una parte grande de
las dudas sobre la exactitud de los datos obtenidos por los
tres métodos de comunicacidén se relaciona con las diferencias
en los grupos que son efectivamente alcanzados por los dis —-—
tintos métodos. El sesgo por el orden de presentacién consti-
tuye también una amenaza en las encuestas postales:; los en ——
trevistados pueden cambiar sus respuestas después de ver pre—

guntas posteriores.

Al responder a preguntas de final abierto, es decir, —-—
preguntas a gue el entrevistado tiene gque contestar en sus —--
propias palabras, los entrevistados tienden a ser mas breves
Y a generalizar md&s en las encuestas por correc que en las
entrevistas personales o telefdénicas. Las preguntas complejas
con escalas de clasificacidén u otros procedimientos que pue -
den causar confusidén tienden a producir mds "respuestas nega-—
tivas" en las encuestas postales. Las entrevistas personales
tienen alguna ventaja en la obtencién de informacién exacta.
el entreVistador puede explicar puntos gue no son claros; en
medida limitada, estas mismas cosas pueden ser hechas en las

entrevigtas telefdénicas, peroc en las encuestas postales no.

Con un cuestionario postal, la posibilidad de que el -

entrevistado haya recibido ayuda de otras personas al respon-
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der a las preguntas se halla siempre presente. Otra posibili-
dad es que el entrevistado leyera las preguntas, pero que las
dejara a un lado para contestarlas en una fecha posterior.
Mientras tanto, el entrevistado seria mds sensible a los fac—
tores relacionados con las preguntas.

Las entrevistas personales, y especialmente las telefd -
nicas, son pobres en este respecto pero pueden ser usadas pa-—
ra recoger informacién sobre acontecimientos al mismo tiempo

gque estdn ocurriendo.

4.5.3 Método de observacién

la observacidén es el acto de reconocer o notar hechos u
ocurrencias. Por ejemplo: en vez de pedir a las personas que
describan los productos que compran o los programas de tele -
visidén gue ven, el investigador se las arreg}a para observar

que marcas adquieren ¥y que programas de televisidén ven.

Las observaciones pueden ser hechas personal o mecdnica-
mente, ambos métodos son ampliamente usados en la investiga -
cién de mercados. pero la mayor parte de la observacién es —
del tipo personal. La organizacidén investigadora emplea a in-—
dividuos que realizan las observaciones necesarias, hay va ——
rios métodos de observacién mecdnica en usco. El dispositivo
mds extensamente conocido de este tipo es el audimetro, un
aparato para registrar cuando los receptores de radio y tele-—
vigidén estdn encendidos y las estaciones que estdn sintoni ——

zando.
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Otro dispositivo para hacer observaciones es el conocido
como psicogalvandmetro. Esta midquina mide reaccioneg emocio -
nales ligeras a través de los cambios en la tasa de sudor, en

forma muy semejante al detector de mentiras.

La cadmara ocular es un aparato para regigtrar los movi -
mientos del ojo. Puede darse un anuncio a un entrevistado y
entonces puede usarse la camara ocular para registrar los mo-—

vimientos del ojo al mirar el anuncio.

4.5.3.1 Ventajas del método de observacién

a) Los acontecimientos son anctados a medida que ocurren

b) Es innescesario depender de la anuencia y de la capa-
cidad de los entrevistados para informar exactamente.

¢) El sesgc que el entrevistador o la redaccidén de las
preguntas pueda tener sobre 'los interrogados queda --
bien, eliminado o reducido.

d) Los datos recopilados por observacién son mds objeti-

vOos Yy pPor lo general mds precisos.

4.5.3.2 Desventajas del método de observacién
a) Es dificil observar aspectos como motivaciones, fre -
cuencia de compra, hdbitos, etc., ya que éstos pueden
manifestarse de muy diversas maneras y confundir los
hechos.
b) El costo de las observaciones es muy elevado. ya que

la aplicacién de este método reguiere personal alta -
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mente capacitado, ademds del uso de puestos de obser-

vacion, que resultan especialmente caros.

4.5.3.3 Tipos de estudios por observacidn

Los estudios por observacidén pueden ser clasificados ul-
timamente sobre tres bases diferentes: 1) si la situacidén en
que el entrevistado es observado, es natural o artificial; 2)
si el entrevistado sabe © no que lo estan observando y 3) si
la observacién es estructurada o no lo es.

a) Observacidén no estructurada.—- Es similar al interro —

gartorio no estructurado; se coloca a un observador
en una situacidén y €1 nota 1o gque estime pertinente.

En la observacidén no estructurada de este tipo, el ——
observador no puede registrar fdcilmente sus estudios
en el momento. M4s tarde, tiene que tratar de regis -
trar los dates en memoria - otra invitacién al error.

b) Obserwvacién estructurada.— Es usada cuando el proble-—

ma inmediato ha sido formulado con suficiente preci -
sidén para permitir al investigador definir especifi -
camente las observaciones que han de hacerse.

c¢) Observacién en situacién natural .— Pueden ser reali —

zadas con el conocimiento del sujeto o sin él1. Los
estudios de este tipo en que éste gsabe gue es obser —
vado incluyen aspectos tales como auditorias de tien-—
das y despensas, el andlisis del trabajo de un vende—
dor por un observador que viaja con €1, y el uso del

audimetro para medir la cantidad de telespectadores y
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radiooyentes.

Las observaciones de acontecimientos naturales parecen
deseables, puesto gque aparentar dar una descripcidén de
ellos a medida que tienen lugar normalmente. Aunque ——
los sujetos realicen sus operaciones normales, siempre
hay alguna duda acerca de si actuardn o no 'con natu -
ralidad" si saben gque estan siendo observados.

La observacién en una situacién natural cuando el su -
jeto no sabe que es observado, elimina el efecto ses —
gador de la observacién misma.

La observacién en situaciones naturales tiene la des -
ventaja de que el investigador tiene que esgperar gue
ocurran los acontecimientos deseados siguiendo su pro-—
pio cursec. También tiene que adaptar a sus observado -
res a la situacién natural, de forma tal que no sean
advertidos. Esto limita el uso de este tipo de obser -
vacién a relativamente pocas situaciones.

d) Observacién en gituacidén artificial.— Se crean situa-

ciones artificiales para obtener en menor tiempo la -
informacién degeada, con la desventaja que el compor-—
tamiento del individuo puede variar al sentirse ob —-

servado y falsear las actitudes.

4.6 Determinacién de la muestra

4.6.1 Definicidén de universo

Se llama universo o poblacién al total de elementos gque
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reunen ciertas caracteristicas homogéneas, las cuales son ob-
jeto de la investigacidn.
Ejemplos de universos:
a.— El total de bebés en una ciudad ('“clientes " poten -
ciales para una fabrica de cunas).
b.— Numero de tiendas que venden articulos fotograficos

dentro de una regidn.

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera fi -
nito cuando el nimero de elementos que lo constituyen es me -—

nor de 500,000 e infinito cuando ese numero es mayor.

4.6.2 Definicién de muestra
La muestra es una parte del universo que debe presentar
los mismos fendémenos que ocurren en aquél, con el fin de es -

tudiarlos y medirlos.

Para que la muestra alcance los objetivos preestableci -
dos debe reunir las siguientes caracteristicas:

a.— Ser representativa. Es decir, todos sus elementos
deben presentar las mismas cualidades y caracteristicas del
universo.

b.— Ser suficiente. Porque la cantidad de elementos
seleccionados, si bien debe ser representativa del universo,

debe prever errores.
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4.6.3 Ventajas de utilizar muestras y no universos
.— Menor costo
.— Menor tiempo

Confiabilidad

OO R S
|

.— Control

4.6.4 Cdlculo del tamafio de la muestra

El cdlculo del tamafio de la muestra se realiza mediante
una de dos férmulas distintas, segun se trate de una pobla —-
cién finita o i1nfinita. En cualquier casc, los wvalores conte—
nidos en ellas se obtienen a través de los siguientes pasos:
1.—- Se determina el grado de confianza con €1 gque se va a ———

trabajar (X= promedio del universo):

- 8i X = c(sigma), se abarcan el 66% de los casos

- 8i X = 1.96 ; 95% de los casos

%l

- 21 - 2.96 , 99% de los casos

2.— Se evalua la situacidén que tiene en el mercado el fendme-
no o caracteristica investigada. Cuando no se tiene una —
idea clara de esta situacién, es necesario dar Sus maxi -
mos valores, tanto a la probabilidad de que se realice el
evento favorable, como a la de que no se realice. Esto -
es 50% a (p) v 50% a (q)., que son las literales que se -
emplean para designar probabilidad a favor o en contra.

3.— Se determina el error maximo que puede ser aceptado en —
los resultados. Regularmente se trabaja con el 5% ya -que
variaciones superiores al 10% reducirdn demasiado la va -

lidez de la informacidén.
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4.— Finalmente, de la combinacién de los elementos calculados
en los puntos 1;2 Y 3 anteriores, se obtienen las férmu -
las para determinacién de las muestras de universos fini-
tos e infinitos.

La férmula para poblaciones infinitas ( mds de 500,000 ele —

mentos) es la siguiente:

En donde:

o = nivel de confianza

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

n = numero de elementos (tamafio de la muestra)

e = error de estimacién (precisién en los

resultados)

En la practica generalmente se trabaja con un grado de preci-
sidén entre 2% y 6% para un 95% de confianza.
El siguiente ejemplo, que considera un error de estimacidn
del 2% y un Iindice de confianza del 95% , supone que después
de un andlisis previo de la situacién, se encontré gque la

participacién del producto ascendia aproximadamente al 30%.

El tamafio de la muestra se determinaria:
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Donde:
o= 1.96 n= (1.96)?2(.3)(.7)
p = 30% (.02)2
q = 70% n = (3.84)(.3)(.7) = _8064
a = 2% (.0004) .0004
n =x
n = 2016

Para poblaciones finitas (menogs de 500,000 elementos), se

utiliza la siguiente férmula:

n = og? Npg
e (N - 1) + o?pg

En donde:
= coeficiente de confianza
= universo o poblacién

probabilidad a favor

a o 2 qQ
1

= probabilidad en contra

error de estimacidén

@
|

n = tamafio de la muestra.

Ejemplo : Se planea llevar a cabo una investigacién para de -—
terminar la proporcién de hogares gque tienen refrigerador; es
necesario calcular el tamafio de la muestra requerida, traba -
jando con un intervalo de confianza de 95% y un error de esti
macién de 5%, La investigacién se llevard a cabo en una pobla

cién o universo de 1,500 familias.
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Datos:
e = 5% g2 Npq
n=
o*= 3.84 e? (N-1)+c?pqg
p = 50% (3.84)(1,500)(.5)(.5)
n=
g = 50% (.05)12(1,500-1)+(3.84)(.5)(.5)
N = 1,500 1,440
n:
n=x {.0025) 1499)+(.96)
1,440
n=
(3.7475)+(.96)
1.440
n= TP ——T—T
4.7075

n = 306 (nuamero de entrevistas)

4.6.5 Error de estimacién
El error de estimacidén es utilizado principalmente para

tres propésitos:

1.- Comparar la precisién obtenida por el muestreo simple ——-—
aleatorio, con otros métodos de muestreo.

2.— Estimar el tamafioc de la muestra que se necesita en una —
encuesta que esté siendo planeada.

3.—- Estimar la precisidén realmente obtenida en una encuesta -

que se haya terminado.

A continuacidén se presenta la férmula para el cdlculo de -

error de estimacidén dentro de un 95% de confianza o 2 sigmas:
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Donde :

o =1.96

e = error probable o error de estimacidn
p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

numero de elementos en la muestra.

3
I

4.6.6 Diferentes métodos para la seleccidén de la muestra
4.6.6.1 Muestreos probabilisticos

Los muestreos probabilisticos son aquellos en que cada
elemento del universo tiene la misma oportunidad de ser ele -

gido. Los tipos bdsicos del método probabilistico son:

1.—- Aleatorio simple (al azar)

Para seleccionar log elementos de una muestra simple al -
azar, se procede de la siguiente manera (considérese un uni
verso de 8 estudiantes y una muestra de 2 elementos):

a) Numeran 8 fichas del 1 al 8 ,las cuales deberdn ser de —
igual tamafio y color, para dar probabilidad de seleccidén,-—
correspondiendo un nuimero a cada uno de los componentes -
del universo.

b) Se mezclan las fichas en un recipiente,se toma una a cie -
gas: el estudiante correspcondiente a esa ficha serd uno de
los estudiantes de la muestra.

c) Se mezclan las 7 fichas restantes (sin depositar nuevamen-
te la ficha escogida en el paso anterior), se toma otra de

la misma manera; el estudiante escogido esta vez. comple —
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tard la muestra de 2 estudiantes.
También se utilizan en probabilidad la tabla de numeros alea-—
torios o el método del salto sistemAtico,que consiste en ha —
cer el salto de las cifras de acuerdo a lo establecido por el

investigador.

2. Muestreo estratificado

Cuando el universo es heterogéneo.se forman ciertos gru-—
pos que reunen caracteristicas similares u homogéneas; el ob-
jeto de formar estratos es investigar la situacién dentro de
cada uno de ellos para disminuir la dispersidén,que es menor
cuanto mayor es la homogeneidad del universo. Las estratifi -
caciones mds comunes sSon: hiveles o clases socioecondmicas,
grupos de edad, sexo, regiones, etc. Una vez que se ha estra-
tificado el universo,se escoge independientemente una muestra

simple al azar,de cada grupo o estrato.

Jd.-Muestreo por 4areas (polietdpico)

En este método.su nombre deriva de la diversidad de eta-—
pas que deben seguirse para llegar a determinar la muestra —

definitiva,a saber.

4.6.6.2 Muestreo no probabilistico

1.~ Muestreo de cuotas

Este tipo de muestreo es recomendable en las empresas ——
que tienen su propio departamento de investigacién de merca -

dos o en los despachos de consultoria, ya gque se basa en la -
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prdctica y experiencia de los entrevistadores.

El investigador determina el numero de entrevistas y los

entrevistadores eligen a sus entrevistados libremente,en base

a sus conocimientos y experiencia. Las cuotas deben ser pro -

porcionales al tamafio de la cuota con la localidad. La apli -

cacién del método de cuotas debe reunir las siguientes carac—

teristicas:

a)

b)

c)

d)

e)

£)

g)

Se debe calcular la cuota, a través de datos estadis-
ticos.

Se entrega una cuota objetiva y especifica.

El numero de entrevistas va en relacidén con el tamafio
del cuestionario.

Las entrevistas se distribuyen de tal modo,que el en-
trevistador pueda realizarlas generalmente en su mis-—
ma localidad, pero con distinta clase social.

La mayor parte de las entrevistas (85 % a 95 %) deben
ser realizadas en casas habitacidén, evitando con es -
to, las entrevistas en la calle que nos llevan a una
representacién de la parte mévil de la poblacidén. que
son personas gque estdn con frecuencia fuera de casa.
En el control de entrevistadores deben ser eliminadas
las variaciones.

La organizacién de entrevistadores debe ser uniforme
a largo plazo. Es decir, la ocupacidén de los mismos
debe ser equilibrada en los mismos niveles de entre —

namiento.
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2.— Muestreo de juicio

En este enfoque, el responsable de la investigacién es -
coge a su juicio la muestra que él considera conveniente,
Este juicio es muy subjetivo, pero el método puede ser util -

cuando el tamafic muestral sea demasiado pequefio.

4.6.6.3 Ambos

1.— Método del salto sistemdtico

Este método implica fijar un intervalo para realizar ca-—
da entrevista. Por ejemplo, como punto de partida, se elige
un hogar para realizar la primera entrevista. En caso de que
se logre ésta la siguiente deberd hacerse en tres hogares; en
caso de no lograrla,se sigue casa por casa hasta realizarla,
y de ahi se aplica el salto. O sea, cuando es realizada, se

saltan tres hogares y asi sucesivamente,

2.— Método de serpentina

Este método establece que por cada punto de partida fija
un numero determinado para ser realizado dentro del punto ——
mismo y en las dreas circunvecinas, esto es, agota primero el
punto de partida; sino se cubre la cuota, se sigue con las
manzanas que le rodean, empezando por la de la izquierda del
punto donde se inicié la original; precisamente de aquil deri-

va el nombre de serpentina.

3.— Método zig zag

Para el sistema zig zag también se establece una cuota -
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determinada por punto, fijandose rutas segun el procedimiento
que se describe a continuacién:

Del punto de partida se tira una linae recta hacia algu-
no de los 4 extremos del mismo, después se continua la ruta -
hacia la derecha para seguilr a la izquilerda y asl sucesiva ——

mente.

4.7 Procedimientos para la elaboracién de cuestionarios
El éxito en la obtencidén de informacién depende de la —--
forma como se planean los cuestionarios. Ya que se utilizara
un gran numeroc de entrevistadores para recolectar la informa-
cién, cualquier falta de claridad en estos cuestionarios, —
causard malas interpretaciones y equivocaciones que dardn co-

mo resultado una recopilacién inadecuada.

Es necesario tratar de organizar totalmente la informa -
cién a obtener, ya que asi no sélo se obtendrd una informa --
cién precisa, sino gque también se facilitard su tabulacién y

analisis.

Las reglas fundamentales que se deben usar como base pa-—
ra preparar cualquier cuestionario son:
1) Determinar que informacién se desea: hay que exponer las -
caracteristicas especificas gue se consideran importantes.
2) Determinar el contenido de las preguntas individualmente.
3) Determinar si es necesaria la pregunta,

4) Determinar 81 8On necesariag para log fines del estudic,
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6)

7)
8)

9)
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varias preguntas en vez de una.

La informacién a obtener debe evitar generalizaciones.

El significado de cada pregunta debe ser claro e intima --—
mente ligado a las personas a entrevistar.

Eliminar las preguntas gue sugieren las respuestas.

Evitar preguntas Intimas.

Todo cuestionario debe limitarse al propdésito de obtener -
hechos y opiniones, ya que cuando un individuo trata de
encontrar motivos o razones para su modo de ser no propor-—
ciona informacién precisa cuando se utiliza cuestionario

estructurado.

10)Las preguntas deben prepararse en forma que faciliten las

respuestas.

11)Toda pregunta debe facilitar la posibilidad de respuestas

condicionales.

12)Las preguntas deben acomodarse en orden progresivo, de —-

modo que las personas entrevistadas puedan continuar su

discusidén.

4.7.1 Tipos de preguntas

Deben emplearse distintos tipos de preguntas, segun la

informacién deseada, el grado de conocimiento de los entre -—-

vistados sobre el tema objeto de investigacidén, la mayor o -

menor complejidad de la cuestidén a indagar vy, finalmente la

forma en que se desean tabular los resultados. Por eso. en la

prdactica los cuestiocnarios deben contener diferentes tipos de

Preguntas, siendo las mds frecuentes las siguientes:
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b)

c)

d)
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Prequntas introductorias .— Son aguellas gue tienen por ——°

finalidad atraer la atencidén del interrogado, disponiéndo—’
io favorablemente hacia la entrevista personal o el cues -—
tionario enviado por correo. Se trata de preguntas agrada-
bles y sugesﬁivas. gque despierten el interés del entrevis—
tado, aunque no estén en relacién directa con el tema ob -
jeto de la investigaciédn.

Preguntas abiertas .- Son aquellas en que las posibilida-—

des de respuesta por parte del entrevistado no aparecen -—
limitadas, sino que éste puede elegir con absoluta liber -
tad el sentido de la misma. Al no existir condicionamiento
alguno respecto al sentido de la respuesta, este tipo de
preguntas suele proporcionar una gran riqueza de informa -
cién y una amplia diversificacién.

Preguntas cerradas .- Son agquellas en que las posibles —-

contestaciones son limitadas, por contener en su texto,
muchas veces, las posibles alternativas de respuesta den -
tro de las cuales debe pronunciarse el entrevigtado.

Prequntas de respuesta miultiple .— Son aquellas en que las

respuestas que pueden originar se hallan casi exhaustiva -
mente previstas., pero dejando abierta la posibilidad de
gue el entrevistado se refiera a un extremo distinto de
los predeterminados. Esta clase de preguntas se establecen
de modo que las respuestas mds frecuentes aparezcan con ——
signadas y codificadas en el cuestionario. La lista de al-
ternativas debe ser suficientemente completa para que in -

cluya el m&ximo de respuestas posibles.
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£)

g)

h}
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Pregquntas filtro .— Son aquellas en que las respuestas ob-

tenidas permiten establecer una seleccién cualitativa o —
una clasificacién de las personas interrogadas.

Prequntas en bateria .— Constituyen una serie de preguntas

encadenadas, gue se complementan entre si, con el fin de
profundizar en una determinada cuestién. Esta serie de
preguntas pueden ir precedidas de una prégunta filtro que
determinard si procede o no formularlas.

Prequntas de evaluacién .— Son aquellas mediante las cua -

les se pide al entrevistado que exprese un juicio de wvalor
respecto a una determinada cuestidén gque se somete a su —-—
consideracion. El interrogatorio debe proceder a una cla —
sificacidén selectiva de los elementos que se le indican ——
expresamente, o0 a elegir frente a una lista de valores, ——
aguel o aquellos que se estime preferentes.

Prequntas_de control .- Son aquellas que tienen por fina -

lidad evaluar la exactitud y coherencia de las respuestas
obtenidas. Dos preguntas que persigan la obtencidén del
mismo dato, pero que estén redactadas de distinta forma y
situadas en diferentes partes del cuestionario, podrédn ——-—
servir para comprobar la veracidad de los datos suminis ——
trados por los entrevistados. Esta clase de preguntas sir-
ven para ''controlar'" el grado de sinceridad de los inte ——
rrogados, Yy para controlar indirectamente la labor de los
entrevistadores, pues la coherencia en las contestaciones
registradas puede obedecer a incompetencia de los encarga-—

dos de realizar el trabajo de campo.
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i) Prequntas _de relleno .— Son las que tienen por finalidad

distraer la atencién del entrevistado o relajar la even ——
tual tensioén que haya podido provocar alguna indagacién ——
precedente. Suelen ser preguntas muy neutras, nada compro-—
metidas y de fdcil contestacién. S6lo se insertan en agque-—
llos cuestionarios gue por su materia lo exigen.

Jj) Preguntas ponderativas .— Se dan a escoger posibles res ——

puestas en orden progresivo de clasificacidn.

4.7.2 Prueba piloto

Antes de que un cuestionario esté listo, necesita ser ——
probado en condiciones de campo. El sistema utilizado como
prueba piloto del cuestionario es aplicado a una pequefia ~———
muestra de personas similares a las que van a ser entrevista-—
dags en la investigacidén. De ello debe encargarse el propio —-
investigador, supervisando ademds a los entrevistadores para
que se dé cuenta de las fallas que presente el cuestionario -

antes de llevarlo al campo.

El objetivo de la prueba piloto es: asegurar que las ——
preguntas sean claras y estén en orden sucesivo adecuado, li-
mitar la-extensidén del cuestionario, conocer elitiempo en que
se realiza la entrevista, averiguar si las instrucciones da -
das a los entrevistadores son las precisas, a descubrir cual-
guier problema que pueda presentarse al editar, codificar y
tabular cuestionarios y que los entrevistadores informen so -

bre las dificultades mecdnicas encontradas, tales como la —-
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confusién en seguir el nombre de las preguntas y la dificul -

tad al escribir las respuestas en los espacios previstos.

Es conveniente que después de terminar una entrevista de
esta prueba, el entrevistador pueda discutirla con el entre -
vistado para que éste dé explicaciones del significado que —-
recibié de cada una de las preguntas y de porqué respondid —-

"no sé", donde lo hizo.

4.8 Trabajo de campo
Para la recoleccidén de los datos en el campo es necesa -
rio contar con un buen equipo de entrevistadores ya que de ——
ellos dependerd en gran parte el éxito o fracaso de nuestro -

trabajo.

4.8.1 Los entrevistadores

Para realizar el trabajo de campo., el investigador re ——
quiere de entrevistadores; é]1 mismc puede contratar los ser -
vicios de una agencia o puede tener investigadores de planta.

Las caracteristicas y cualidacdes que debe reunir un en -
trevistador son:

— Buenas dotes psicoldégicas.

— Buena presentacién y trato amable.

— Facultad de adaptacién, es decir. debe estar preparado

para tratar gente de todas clases sociales.
— Facilidad para captar y observar todos los datos uti -

les e interesantes.
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- Integridad absoluta, obietividad y honestidad en el -

trabajo.

4.8.1.1 Entrevistadores eventuales y fijos

Los entrevistadores eventuales por lo regular tienen ——-—
otras ocupaciones y no pueden ofrecer la misma experiencia ——
que prestan los entrevistadores fijos.

Los entrevistadores fijos se dedican exclusivamente a ——
este tipo de trabajo por lo que adquieren gran experiencia y
son conscientes de las exigencias de la empresa en la cual ——
prestan sus servicios, pero tienen como desventaja de gue ha-

brd periodos en que se encontraran inactivos.

4.8.1.2 Seleccidén de los entrevistadores
Esta depende de:
a) El tipo de muestra.
b) El lugar de la entrevista.

c) La naturaleza de las preguntas que se formulardn

La edad idénea de los entrevistadores es de 20 a 45 afios
las mujeres son mﬁy adecuadas para los casos en que hay que -
entrevistar a amas de casa sobre sus compras y gustos, cuando
se trata de personas dificiles de entrevistar, como ejecuti -
vos de alto nivel. funcionarios publicos, etc. es necesario --

gue ‘el entrevistador tenga un nivel educacional superior.
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4.8.1.3 Adiestramiento de los entrevistadores

El programa de adiestramiento consiste en atender las —-—
instrucciones que debe seguir para la realizacién del inte —-
rrogatorio; éstas deben incluir, cémo localizar y abordar a -
los entrevistados, cémo establecer una relacién de simpatia,

cémo hacer las preguntas y cémo anotar las respuestas.

4.8.2 Organizacién y control del trabajo de campo

En vista de que la mayoria de las veces se trabaja con -—
un numero grande de entrevistadores, es necesario establecer
una organizacién del trabajo de campo., abarcando lo siguien —
te:

1) Rutags .— A cada entrevistador se le debe fijar una ruta ——
adecuada para el mejor desarrollo y efectividad de su tra-
bajo. Para determinar la ruta de cada investigador, es ne-
cesario tomar en cuenta:

— Distancia que recorre entre los puntos,

— Medios de comunicacién entre los puntos.

— Numero de entrevistas que debe realizar en cada manza-
na.

— Nivel socioceconémico predominante en la ruta, conside-
rando que entre mds ‘alto es el nivel, tanto mds difi -
cil es lograr la entrevista.

2) Plan de captacidén del trabajo .— Para tener un mejor con -

trol de los entrevistadores es necesario llevar una rela -—
cidn individual de:

— Numero de cada cuestionario entregado al entrevistador
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Y fecha de entrega.

— Registro de fechas en que se entrega el cuestionario -
contestado.

— Cuestionarios revisados y observaciones.

— Cuestionarios supervisados y observaciones.

3) Supervigidén .— Se debe supervisar por lo menos el 20% del

trabajo de cada entrevistador:; la supervisidén se hard re -
gresando al lugar de origen de la entrevista o telefdédnica-
mente. En caso de una sustitucidén se debe ir primero al ——
lugar original y averiguar =i las causas de sustitucién —-
fueron correctas. En la supervisién deberdn verificarse
unicamente las preguntas cuya contestacién no sea suscep -
tible de variar de un dia o otro. Es mala politica super -
visar preguntas de imagen o gue impliquen "“¢(porqué?'", ya -
que las respuestas pueden sufrir cambios en un lapso rela-
tivamente corto.
Cuando se han encontrado errores en el trabajo se sus --
penderd temporalmente con el objetc de tener una pldtica con
todos los entrevictadores para digipar dudas o bien dar nue -

vas instrucciones para la mejor obtencién de la informacién.

4.8.3 Fraude

El fraude mds comin consiste en gue el entrevistador -——-
llena los cuestionarios sin hacer entrevista. Los principales
signos caracteristicos de fraude son:

— Divergencias entre la clase socicecondémica del inte -
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rrogado y sSus respuestas.
— Varias respuestas idénticas.
— Cuestionarios resueltos de manera meticulosa.

— Cuestiocnarios corregidos.

La manera de descubrir el fraude consiste en pedir a los en -
trevistadores que escriban en cada cuestionario los nombres y
direcciones de los entrevistados, para gue posteriormente se
verifiquen al azar algunos de ellos. También se puede incluir
una pregunta trampa que permita confundir al entrevistador en

caso de que haya inventado las respuestas.

Cuando se descubra que un entrevistador nos defrauda, se
deben identificar los cuestionarios falseados., volver a apli-
carlos por medio de un entrevistador de confianza y no em ———

plear mds al culpable.

4.9 Tabulacidén

La tabulacidén consiste en ordenar la informacién recopi-

lada y contar el numero de aspectos que caen entre las carac-—
teristicas establecidas. Primero hay gque planear como se van
a tabular los datos. Los objetivos de la entrevista y el ta -
mafio de la misma determinardn las tabulaciones a hacer. Una
vez terminado e}l paso de andlisis y codificacidn del muestreo
la informacidén obtenida estard lista para cualguier manipu -

lacién estadistica necesaria.
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4.9.1 Planeacidén de la tabulacidn

Especifica exactamente cémo han de hacerse las tabula —--
ciones, es decir, es un plan de accidén detallado; tablas con
titulares y columnas completas, mds una descripcién de los ——
datos a inclufir.

El procedimiento de tabulacidén puede ser manual. mecdni-
co o electrdénico. La decisidén de desarrollarla depende del -—-
investigador, de la cantidad de trabajo y del presupuesto ——-
disponible.

a) Tabulacidén manual! .— Si la encuesta es reducida y los

datos finales sdélo se desean clasificar en pocas va -
riables, bastard la anotacién manual de las diversas
respuestas para conocer los resultados. La tabulacién
manual estd sujeta a errores, las personas que la -—-—
efectian deben ser metédicas y precisas para anotar -
la respuesta en su correspondiente recuadro., sin in -
currir en omisiones ni punteos dobles. No es aconse —
jable partir de cuesticnarios codificadog para su ta-—
bulacién manual, ya que plantea el riesgo de equivo -
caciones y confusiones.

b) Tabulacién mecdnica o electrénica .- Este método es -

recomendable, por ser mds rapido que el manual, para
cuando el numero de informes es grande, cuando han de
hacerse tabulaciones cruzadas y porque brinda resul -
tados mas completos. La informacién gue se recopila -
se pasa a tarjetas perforadas que a su vez son sepa -

radas por la maguina electrdénica dentro de sus pro —-
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pias clasificaciones, contando la informacién e im ——

primiendo totales.

Las ventajas de este tipo de tabulacién son:

— Costos reducidos.

— Rapidez.

— Precisién en el cémputo.

— Correlaciodén(el investigador determina si también
necesita la informacidén por clase social, sexo,
tipo, consumo).

Las desventajas principales son:

— Altos costos en operaciones pequefias.

- Confusidén del andlisis.

4.9.2 Reglas para obtener precisién en la tabulacién

1)

2)

3)

4)

3)

6)

Deben definirse las bases globales de la clase de informa-
cién a tabular.

Se debe dividir la informacién para tabularla por grupos y
separarla.

Todo trabajo de tabulacién debe estar vigilado por un sélo
supervisor general. para evitar confusiones y errores.
Cada cuestionario y cada pregunta de la investigacidén de —
ben tener numeros seriados.

Deben tabularse totalmente las respuestas en blanco y las
del tipo "no sé", y "no contesté",.

La informacién debe colocarse en los cuadros en la forma

que resulte mas comprensible.
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4.10 Andlisis y codificacién

El andlisis de la informacidén es muy importante, ya gue
permite evaluar al personal de campo, la eficacia del cues —
tionario y la operacién de la encuesta en general. A través
del andlisis se obtiene informacién gque puede mejorar en lo -
futuro el procedimiento de investigacién. El andlisis y la ——
codificacidén las realiza una misma persona. El andlisis es —--
necesario para eliminar errores en los datos en bruto. La co-
dificacidén asigna los datos a las categorias pertinentes, ——

acelerando asi la tabulacién.

4.10.1 Planeacidn del trabajo de andlisis y codificaciodn
En la preparacioén del cuestionario deben incluirse espa-
cios para el andlisis y la codificacidén; a esto se le llama -

codificacién previa o precodificaciodn.

Las personas que realizan la labor de andlisis y codifi-
cacidén deben estar presentes y participar en los procedimien-—
tos de la entrevista en el terrenc. Si es posible también de-—
ben adiestrarse con los entrevistadores y participar en el -—-

trabajo de control de éstos.

Todo el andlisis debe realizarse usando un instrumento -
de escritura de un color distinto al utilizado por los entre-
vigtadores. A menos que se haga asi., no habra forma de dis --
tinguir entre logs datos "originales" y los '"revisados'". Ade-

mas, los revisores no deben destruir con borraduras los datos
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originales, Mds bien, cuando sea necesario, deben suprimirse

los asientos originales tachdndose con una linea marcada sua-—

vemente.

4.10.2 Comprovacién previa

Cuando se reciban todos los cuestionarios de campo, debe
hacerse una comprobacién previa antes de someterlos a la la -
bor detallada de andlisis y codificacién. Aunque egstos hayan
sido verificados como parte del procedimiento para controlar

al personal en el terreno, deben comprobarse nuevamente en ——

cuanto a:

a) La muestra debe ser la indicada .— El revisor debe verifi-—

car siempre, en la medida posible, que se hayan cubierto -
los requisitos del muestreo. En muchos casos esto no es ——
posible, sobre todo cuando no hay forma de determinar si —
el entrevistador siguidé lag instrucciones del muestreo. Si
se usaron procedimientos de muestreo aleatorio y los entre
vistadores seleccionaron los hogares, en la mayoria de los
casos serd imposible determinar si fueron apropiadas estas
selecciones. Asi, la medida de la comprobacién del mues ——
treo dependerd de la naturaleza del mismo, asi como de la
manera en que los entrevistadores seleccionaron a los en —

trevistados.

b) Legibilidad .— Si la escritura no es clara o se utilizaron

abreviaturas, los revisores no podrdan analizar los cues -——
tionarios. Estos deberdn devolverse al entrevistador para

su '"traduccidén'" cuando sea posible.
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c¢) Teodas las prequntas deben ser respondidas .- Ya que los ——

espacios en blanco pueden querer decir cosas distintas: ——
falta de respuesta. una negativa o desconocimiento: o tal
vez la pregunta no era aplicable y, por lo tanto, no fue
hecha; o el entrevistador omitié la respuesta. Cuando sea

posible se debe pedir al entrevistador que indigque cudl de

estos problemas se presentd.

4.11 Informe

El informe debe reunir en forma clara toda la secuencia
i16gica que fue seguida por el investigador para alcanzar los
resultados finales, por lo general el ejecutivo no estd muy
enterado de la metodologia. El ejecutivo quiere resultados.
La correcta aplicacidén de los pasos precedentes en el proceso
de la investigacién hacen mds fdcil la preparacidén del infor-
me. Cada proyecto es distinto y por lo tanto exige originali-
dad en la presentacién., y si los pasos han sido bien ejecuta-—
dos, es muy probable gque se haga un buen trabajo de presenta-
cidn.
Reglas para preparar un informe:
a) Presentacidén agradable y limpia.
b) Redaccidén clara y concisa.
c) Orden légico de la investigacién.
d) Selectividad.
e) Objetividad.

f) Organizacién.



CAPITULO 5

MERCADEO DE PRUEBA

Antes de comprometerse una compafila a hacer el mercadeo
de un producto a escala nacional, es comun gque esgcoja un 4area
limitada donde pueda probarse el programa de mercadeo, en mi-—
niatura, en las condiciones de la vida real. En algunos cam -
pos de prueba cuidadosamente selecc:iconados, que deben ser re-—
presentativos del incierto mercado nacional, se exponen los —
productos nuevos a la prueba dificil de la aceptacidén o re —
chazo de los consumidores. Este mercadeo experimental es una
forma de control de riesgos; antes de emplear recursos sus —-—
tanciales en un programa nacional, los fabricantes pueden ——-
evaluar la probabilidad de éxito con base en los datos obte -

nidos durante la operacidén del mercadeo de prueba.

El mercadeo de prueba generalmente se limita a bieneg de
consumo, porque los productos industriales. scbre tcdo gran -
des lineas de equipo fundamental, no se prestan para pruebas
concentradas en un drea. A ciertos productos industriales es
posible naturalmente darles un lanzamiento experimental. por
ejemplo, logrando pactar con un fabricante de alimentos la —
labor de empacar una linea selecciconada en un nuevo tipo de -
material, pero estas pruebas individuales difieren del merca—
deo de prueba altamente organizado en las formas en que lo ——

practican los fabricantes principales de productos de consumo
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Es dificli evaluar con precisién la conducta probable de
la gente. Lo que ellos quizd de buena fe, han dicho al entre-—
vistador durante un estudio de investigacién de mercadeo, ——
puede resultar mas tarde en contraposicién con su conducta., -
al encontrarse ya en situacidén real de compras. Las condicio-
nes de los mercados son dindmicas; la disponibilidad econdémi-
ca de la gente es objeto de considerable acecho, y son muchos
los factores politicos. sociales, psicoldgicos. etc.. que in-
fluyen en el patrdn final de gastos. Ademds. las actividades
competitivas de los abastecedores en los campos de los pre ——
cios, empaques, publicidad., promociones especiales. etc., que
afectan necesariamente la conducta de los consumidores en el
punto de compra. Con el mercadeo de prueba se busca por lo -
tanto., descubrir lo que la gente hace cuando sale a hacer ---
compras para su familia. Los hechos establecidos con tal es -

tudio sirven de guia para los planes futuros del mercadeo.

El mercadeo de prueba debe disefiarse en tal forma que ——
identifique los factores especificos que dan mayor probabili-
dad de éxito a un producto en el mercado. La mejor combina ——
cién de factores de mercadeo, es decir la mezcla de mercado -
tecnia., puede identificarse mediante pruebas comparativas de

mercado.

5.1 Pasos del mercadeo de prueba
Hay ocho pasos importantes en el mercadeo de prueba:

a) Definir los objetivos .— Estos deben ser convenidos por la
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c)

d)
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gerencia general. Dichos obijetivos implican por lo comun

el estudio del grado de interés en un producto v la efi ——
ciencia relativa de las mezclas de mercadeo alternativas.

Deben estudiarse cuidadosamente el empaque. precio, tama -
fio, métodos de promocién, como también la publicidad, pero
debe diseflarse la prueba en tal forma que suministre una -
respuesta confiable a un programa de singular importancia.

Establecer los criterios del éxito .— Dichos criterios de-

ben ser realistas y proporcionados al volumen de ventas —-—
que pueden esperarse a nivel nacional. Esto significa que
la evaluacidén debe ser estrictamente objeﬁiva; no debe ———
permitirse que el entusiasmo del mercadeo de prueba influ-
yva en la evaluacidén trangquila y razonada de las oportuni -
dades que pudiera tener un producto nuevo a escala nacio -

nal.

Integrar el mercadeo de prueba .- Consiste en cerciorarse

de que la operacidn del mercadeo de pruebé concuerda con -
el plan total del mercadeo. El nivel de ventas y la suma
gastada en publicidad deben guardar consistencia con la
pelitica general de mercadeo de la compafifa. Hay probabi -
lidad de gue se presenten resultados anormales solamente
si se emplean. por ejemplo, los me jores vendedores en las
dreas de los mercados de prueba. La publicidad excesiva
distorsiona igualmente 1os movimientos naturales del mer -
cado gue se quieren estudiar con el mercadeo de prueba.

Establecer controles .- Es muy dificil atraibuir a un solo

factor una relacién de causa, Yy puede sery muy conveniente
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estudiar el efecto de una sola variable en mds de un mer -
cado de prueba, y por el mismo periodo de tiempo. Estas —
dreas de prueba adicional deben, claro esta., ser compara -
bles en aguellas caracteristicas gue probablemente influ -
yen en las ventas del producto. En la investigacidén, es
recomendable la prdctica de dividir el periodo de prueba
eén tres fases de tal manera que puedan establecerse compa-
raciones vdlidas de los movimientos de los mercados. Se -
requiere, primero. c¢onocer la situacidn del mercado antes
de comenzar la campafia de prueba, y en tal forma se nece -
sita evidentemente una encuesta para establecer el nivel -
de competencia, marcas de los competidores, hdbitos de —---
compra de los consumidores, etc. Durante la campafia de ~--—-
prueba se requieren averiguaciliones posteriores para detec-—
tar las tendencias del mercado y evaluar el resultado pro-
bable de la campafia. Terminada finalmente la campafla, debe
emprenderse otra encuesta a fin de confirmar la evidencia
experimental recogida durante la operacidn.

Seleccionar mercados representativos para la prueba .-

Deben seleccionarse cuidadosamente de tal manera que re ——
presenten en miniatura el mercadoc nacional. Una encuesta -
realizada por Printers' Ink en 1968 descubrié que de 102 -
firmas estudiadas, casi la mitad usaba menos de cuatro ——-
ciudades como mercados de prueba. Ciertas ciudades eran —-—
pcpulares para fines de mercadeo de prueba. por razdén de
gu poblacidén representativa, su economia relativamente es

table, vy la notable experiencia en compras de la clase me-
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dia.

Las influencias marcadas en las estaciones deben te -
nerse en mente cuando se escogen dreas de prueba. Debe —-
considerarse 1igualmente la posibilidad de huelgas fuertes
y prolongadas gque podrian conmover la economia normal de

una region.

Las dreas de prueba necesitan buenos servicios de
publicidad. Los grupos periodisticos ofrecen servicios es-
peclales para pruebas de mercados a los anunciadores, con
descuentos que se basan en €l volumen de la publicidad ——-
contratada con ellos. Las compafifias de televisidn se han -
especializado en la elaboracidén atractiva de arreglos para

el mercadeo de prueba en sus dreas.

El tamafio de los mercados de prueba es también impor-
tante; las dreas deben ser suficientemente grandes como --—
para albergar una proporcidén razonable de los diversos ——-
grupos sociocecondmicos de la poblacidén. Es de desearse que
las &reas sean de 100,000 a 200,000 habitantes. Deben te -

- nerse en cuenta igualmente los factores geogrdficos signi-
ficativos u otros que impliguen limitacidén, como podrian -
ser los distritos de agua cruda o tratada: habitos dife --—
rentes de alimentacidén, diferencia de la temperatura y —--—-

lluvias etc.

f) Decidir el numero de los mercados de prueba .— Es prdctica
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generalmente aceptada la de tener por lo menos dos merca -
dos de prueba para cada variable, y comparar estos natu ——
ralmente con dos dreas de control. Sears Roebuck recomen -
daba la utilizacidén de tres mds bien que de dos mercados
de prueba para cada variable que se estudia., por que si
una de dichas dreas resultara inesperadamente afectada por
algun acontecimeinto como podria ser una huelga industrial
o una catastrofe natural quedarian todavig dos dreas para
completar la prueba del mercado. Aconsejan también que es-—
tas tres &areas se escojan de tal manera gque representen --
una penetracién alta, mediana y baijia de la compafiia de que

se trate. Los resultados finales combinados deben consti

tuir una guifa realmente buena del desempefio promedio del

producto.

Establecer la duracidn de la prueba de mercado .- La dura-—

cidén de las pruebas de mercados deben definirse perfecta—
mente de acuerdo con la naturaleza del producto que se es-—
tudia, la frecuencia de compras, el grado de competencia -
en este mercado particular y la variable que se estd pro——
bando. La Nielsen declara lo siguiente: Un programa de ———
pruebas no es sdélido ni profundo a menos que se dé tiempo
suficiente para que se produzca la respuesta. Esto implica
generalmente un tiempo de espera hasta que los consumido—-—
res terminen de usar el producto y regresen al mercado por

o menos una vez, y preferiblemente dos.

Dicho periodo de tiempo puede prolongarse desde unos pocos
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meses hasta un afio © mads. Segun la Sears Roebuck, muchos
productos alimenticios que se compran con frecuencia re —-
quieren aproximadamente seils meses de prueba de mercado ——
antes de poderse emitir un juicio: son aconsejables por lo
menos seis meses en el caso de productos cuya compra no es
frecuente. Recomiendan asi mismo gque cuando las pruebas se
ocupan también de la evaluacidén de la publicidad, los efec
tos acumulables a largo plazo de la campafia, se evaluen en

una prueba que se extienda por un periodo mds largo de lo

acostumbrado.

Cuanto mayor es la duracién de un mercado de prueba, tanto
mayor es su costo. Requiere cierto analisis de costo—-bene-
ficio para mantener la operacién total en términos realis-—
tas. Los costos de recoleccidén de mayor informacidén deben
Justificarse por la importancia de los datos: algun esfuer
zo debe hacerse para evaluar el beneficio en términos rea-—
les. Los buenos investigadores no objetan la responsabili-

dad de los fondos que ellos gastan.

Otro factor importante que afecta la duracién de las prue-—
bas en el mercado de productos.Mientras mayor sea la dura-
cién de una prueba, mds probabilidades hay de que los com—

petidores se hagan conscientes de las intenciones de una

compafiia.

Evaluar los resultados .- La etapa final del mercadeo de -

prueba es la de la evaluacidén y toma de decisiones. Los ——
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resultados de las operaciones de 10s mercadeos de prueba
deben analizarse cuidadosamente y calcularse el wvolumen
potencial de ventas a escala nacional. Luego se relaciona
esto con los recursos de la compafiila y con las metas de
utilidad. La gerencia debe de decidir si se lleva adelante
el lanzamiento del producto a la luz de todos los datos --—
obtenidos durante la prueba de mercados. Si se decide ha -
cer tal lanzamiento del producto, debe planearse la estra-—

tegia de mercado para acoplarla a las facilidades de pro —

ducciodn.

El mercadeo de prueba es notablemente wversatil en sus apli
caciones: puede recogerse informacidén acerca de casi todos
los aspectos del mercadeco: precios. empaque, promocidén, -—-—
distribucidén, descuentos. etc. No existe sustituto alguno
para la experimentacién de mercados: el mercadeo de prueba
proporciocna un enfoque disciplinado del estudio del merca-
do., en términos realistas. Lo mismo que otras técnicas de
investigacidén de mercadeo. no garantiza el éxito; la geren
cia de todos modos debe tomar decisiones pero éstas. en ——
tal caso, se basan en un conocimiento mds completo de las
reacciones auténtiéas frente a los productos. Estudiando.
analizando y evaluando los movimientos reales del mercadeo

. pueden reducirse en gran manera los riesgos de la innova-

cién.
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5.2 Papel de la investigacién en las pruebas de mercado

La investigacidén planificada es un elemento esencial
de la prueba de mercados. Antes de iniciarse realmente la ——
campafia de prueba., deben emprenderse cilerta investigacidn
inicial acerca de los consumidores npara establecer la si ——
tuacidén del mercado. Deben investigarse los hdbitos de com ——
pra las actitudes frente al tipo de productos, la lealtad a
las marcas., el tipo de extensién de los productos competiti -
vos. la sensibilidad a los precgios, etc. Los hdbitos de com -
pra afectan ciertamente los tipos de canal a través de los ——

cuales se hace la distribucién de un producto, y por eso es

recomendable cierta investigacién del comercio.

La investigacidén debe ger de profundidad, y es muy reco-
mendable c¢ontratar al efecto los servicios de organizaciones
profesionaies de investigacién. Se logran datos bdsicos que
posteriormente en la pantalla de prueba, dan la posibilidad

de establecer comparaciones wvalidas.

Durante la operacién del mercadeo de prueba, debe orga -

nizarse una investigacién posterior para estudiar los movi

mientos del mercado en tal forma que puedan identificarse ra-

pidamente las tendencias,.

Terminada la prueba de mercados, debe hacerse una encues
ta final de los hdbitos de compra de los consumidores, y de -

los resultados para compararlos con la encuesta inicial.
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Puede recogerse gran cantidad de informacidén de suma utilidad
relacionada con el impacto de la publicidad, razones de com —
pra de ciertas marcas. influjos particulares que llevan a los
consumidores a ensayar un producto nuevo, etc. Los estudios -
que preceden y siguen a la prueba ayudan a explicar las dife-
rencias que se presentan entre los diversos mercados de prue-

ba., y suministran indicaciones importantes para una futura —-

accioén.

Debe hacerse una encuesta final de los distribuidores
para descubrir sus actitudes frente a la promocidén, precios,
empaque, disefio del producto, métodos de ventas. y otros fac-
tores importantes. utilizados en la campafia. Debe estimularse
a los distribuidores a manifestar francamente sus apreciacio
nes respecto de la operacidén: no es de esperarse que ellos,en
general, se sientan inhibidos. y los fabricantes deben estar
prontos a analizar estas contribuciones, repasarlas objetiva-—

mente, y hacer al mercadeo las modificaciones del caso.

La investigacidén debe ser continua a cierto nivel, vy en
las condiciones dindmicas de los mercados actuales. ningun -~—

fabricante puede pasar por alto la necesidad de una buena in—

formacidén sobre sus mercados.



CASO PRACTICO

INVESTIGACION DE MERCADO PARA SALSAS., MOLES Y ADOBOS

INTRODUCCION DEL CASO PRACTICO

El propdésito de esta investigacidén, es tener los datos —

necesarios para conocer cualquier aspecto dentro del mercado

de moles, de salsas y de adobos.

Los datos irdn desde las marcas existentes, su presenta-—

cién, sus ingredientes, precio, etc., hasta los gustos mds po

pulares entre los compradores.

Mercado de moles, salsas vy adobos

Dados los objetivos que nos marcamos en un principio,

hemos investigado y conocido las marcas existentes en el mer-—

cado y sus respectivos ingredientes. Asi mismo. hemos encon —

trado las diversas presentaciones de cada producto, y los ——

precicos de los mismos.

Nuestras limitaciones han sido maltiples, comenzando por

el periodo reducido de tiempo. Este factor nos impididé visi —

tar las empresas productoras de los objetos de estudio, por -—

lo tanto, no pudimos conocer las marcas en proyecto.
En lo que a publicidad se refiere, llegamos a la conclu-—
si6n de gue los productos investigados no requieren demasiada

propaganda. ya gue el mercado se maneja en base a la costum —
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bre ¢ a la recomendacidén.

Nuestro trabajo estuvo basado en el campo de las tiendas
de autoservicio, ya que éstas constituyen el nuacleo mds impor
tante en el mercado de Monterrey y su &rea metropolitana. de-—

jando a las misceldneas, los ambulantes, las caseras, etc., -

en un plano muy secundario.

A través de nuestra investigacidén, pudimos congtatar que

hay una gran competencia en lo que a salsas y moles se refie-—
re. En lo que a adobos se retiere, dado su indice tan bajo de

demanda. los productores no muestran interés en ganar este —-

mercado.

Ventajas de este trabajo de investigacidn:
- El campo de investigacidén es amplio.

—~ El campo de investigacidén es accesible.
- El objeto de estudio es popular.

— El resultado de la investigacidn serda Gtil para la vida

cotidiana.

— La investigacidén es de interés general.

Desventajas de este trabaijo de investigacidn:
— Gran inversién de tiempo.

— El campo de investigacidén puede llegar a ser demasiado

amplio.

— La investigacidén requerird una inversidén eccondmica.



Obietivo general

Conocel”

2l mercado

de moles, adobos y salsas

1.— Objetivos especificos

1)
2)
3)

4)

51

6)

Conocer las
Conocer las
Conocer 1los

Conocer las

marcas existentes en el mercado.
marcas en proyecto.
ingredientes de cada producto.

presentaciones de cada producto.

a) Envases (material, forma de empaque).

b) Cantidad bruta y neta.

c¢) Etiquetas.

Publicidad.

a) Revistas.

b) Radio

y televisién.,

c) Prensa.

d) Demostraciones wvarias.

Precios.

a) Mayoreo.

b} Menudeo.

c) Oferta.

d) Promociones.

7) Mercado de ventas,.

a) Tienda de autoservicio.

b) Misceldnea.

c) Fébricas.

d) Ambulantes.

e) Caseros.
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8) Ofearta y demanda.

a) Competencia.
b) Monopolios u oligopolios.
¢) Consumidores o nivel de consumo.

d) Nivel de abasto.

9} Producciodn,

a) Gran industria.
b) Pequefia industria.

c) Caseros.

10) Control de calidad.

a) Higiene.
b) Sabor.
c) Color.
d) Textura.

e) Contenido nutricional.

2.— Hipdtesis

1)

2)

3)

4)

3)

Supondremos que la existencia de marcas en el mercado
es relativamente amplia, aproximadamente 30.
Supondremos que el indice®de aparicién de nuevas mar-—
cas es muy limitado. Es comin un simple cambio de pre
sentacidn.

Supondremos que comparten ingredientes bdsicos y que
habrd variaciones segun la marca.

Supondremos que las presentaciones mds comunes o ge —
nerales son: envases de vidrio, latas o bolsas.

Las presentaciones se situan en cantidades entre 100

Yy 500 gr. ¥y hay gran variedad de colores y disefios de



6)

7)
8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)
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etiquetas.

La publicidad en general es escasa y se encontrarda en
revistas de cocina o en la televisién.

Las demostraciones son muy eventuales;

El precio varia segun el tipo de compra (mayoreo,
menudeo, etc.) y por su cantidad y marca.

El mercado es vastisimo: el producto lo podemos
encontrar en casi cualquier establecimiento del ramo
alimenticio.

Supondremos que la competencia es grande. especial ——
mente con las salsas.

En el caso del mole, habra dos o tres marcas que re -
gulan el mercado.

El nivel de consumo es estable, pero no muy abundante
Supondremos que hay dos o tres grandes productores y
muchos pequefios productores.

Hay diversidad de calidades en los productos. diferen
tes sabores, colores y texturas.

Supondremos que el contrdl de la higiene no esta lo

suficientemente controlado, sobre todo en los peque —

fios productores.

3.— Disefio de investigacidn

Estructuracién del problema

a) Marco de referencia: los moles, salsas y adobos

forman parte de la alimentacién mexicana y son de
gusto popular. Los tres comparten elementos y ca -

racteristicas similares.



4.- Método de muestreo

bajo.

salsas y adobos,

b) Marcec histdrico
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los moles, salsas y adobos nacen

en México desde antes de la conquista y pasan de —

generacién en generacisén formando ya parte de la —

cultura de nuestro pueblo.

¢) Marco teorico

las salsas, moles y adobos poseen

un mercado constante y forman ya parte importante

de la industria alimentaria.

Se utilizardn muestras probabilisticas para todo el tra-

En el caso de la investigacidén de la poblacién de moles

usaremos la muestra estratificada. En el ca

so de las entrevistas a los consumidores, tomaremos la mues -—

tra simple al azar.

5.- Temario de la muestra

caremos las muestras:

A)
B)
<)
D)
E)
F}
G)

En la investigacidén de moles,

MOLES

en

en

en

en

bolsa
frasco
polvo

pasta

rojo

verde

negro

ADOBOS
en caja
en frasco

en bolsa

6.— Nivel de confiabilidad:95%

adeobos v salsas, clasifi -

SALSAS

en lata
en frasco
molida
picada
verde
roja

en paguete

Daremos este nivel de confiabilidad, porgue estard basa-
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da en informacidén de automercados y abarrotes gue abarcan la

generalidad del mercado.

7.~ Margen de error: 5%

Fl margen de error, lo daremos muy bajo dado que nuestra
muestra se basa en estratos homogéneos

8.— Técnica

Por ser el objetivo de nuestra investigacidén productos -

de consumo popular nos basaremos en la investigacidén de campo

9.— Instrumento

Utilizaremos unas tablas de recoleccidén de datos para ——

recabar la informacidén de los productos.

Haremos encuestas a los consumidores para obtener datos del

mercado.
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SALSAS
Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
Herdez Ranchera 220gr. $724 Puré de tomate,
Mexicana chile jal..
(lata) vinagre.chile
ancho.cebolla,
chile
cascabel ,ajo.
sal ,aceite veqg.
laurel,tomillo,
comino.
Herdez Verde 210gr. $724 Tomate wverde,ce
Mexicana $770 bolla.ch. serra
(lata) $778 no,sal.,cilantro
$725
Del Monte Taquera 220gr. $1840 Agua, tomate ver-—
(vidrio) $3430 de.chile de 4&r
$1896 .bol,sal,cebolla,
$3285 a.c..,benzoato de
$3375 sodio.,polvo de
ajo.
Del Monte Tagquera 210gr. $940 Agua.tomate,chi-
$975 le de drbol,sal.

(lata)
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Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
$929 cebolla,a.c..ajo
$953 en polvo.

Del Monte Verde 210gr. $900 Tomate.cebolla,

Estilo $935 chile jal..,sal,
Casero $905 cilantro y a.c.
(lata) 500gr. $3211
(vidrio) $3315
$3220
$3190
$3240
Del Monte Mexicana 210gr. $900 Jitomate.chile
E. Casero $935 serrano.sal,ci-
(lata) $905 lantro,b.s. y
$915 a.c.
(vidrio) 500gr. $1700
Del Monte Chipotle 210gr. $1660 Jugo de tomate,
(vidrio) $1719 agua,chile chi -
$1635 potle.aceite veg
$1680 sal,cebolla,ado—
500gr. $3200 bo,chile jalape-
$3315 fio,a.c..coloran-
$3240 te,aceite de ajo

$3211

b.s.
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Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
Gloria Verde de 227gr. $1990 Tomate verde,
Jalapefio 510gr. $2522 agua,cebolla,chi
(vidrio) $2230 le jalapefio.sal,
$3190 cilantro.a.c.
$2500
$2520
Gloria Mexicana 227gr. $1990 Jitomate, agua,
(vidrio) 510gr. $2522 cebolla.chile ja
$3190 lapefioc.sal.cilan
$2500 tro.a.c.
$2520
Gloria Chipotle 510gr. $3390 Agua.chile chi-
(vidrio) $2869 potle.pasta de
$4090 tomate.cebolla,
$3975 aceite veg.,sal
vinagre,especi
as.a.c, y b.s.
Gloria Borracha 510gr. $3990 Tomate wverde,
(vidrio) $2869 cerveza,cebolla
$4090 chile Jjal.,sal.
$3975 ch. pasilla,ch.

de &rbol.a.c..

especias y b.s.
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$1080

Marca Presentacidén Cantidad Precio Ingredientes
Campbell's Roja 450gr. $2900 Tomate,cebolla.
Mexicana $3090 ch. serrano,sal
(vidrio) $3274 cilantro,azucar
$2810 especias.
$2910
Campbell's Verde 450gr. $2900 Tomate verde,ce
Mexicana $3090 bolla,ch. serra
(vidrio) $3274 no,cilantro,sal
$2810 azucar y espe
$2910 cias.

La Anita Verde de 125ml. $2050 Ch. habanero,

ch. habanero $2990 vinagre de alco

(vidrio) hol,cebolla,sal
especias,coloran
te artificial,
sorbatco de pota
sio.

Bufalo Clasica 150mi . $832 Agua,ch. guaji-
$824 llo,.sal.a.c.,
$845 azucar,condimen

400gr. $1030 tos.especias,co
$1065 lorante artifi-

cial.
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Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
1100gr. $2215
Bufalo Chipotle 150ml. $928 Vinagre de al-
$1035 cohol de cafia,
$937 ch. chipotle,
azucar,condimen
tos,especias,co
lorante natural
caramelo.
Dofia Maria Salsa 150gr. $770 Agua.vinagre.ch.
picante cascabel.sal.ce
bolla,especias,
colorante artifi
cial,almiddén y
b.s.
Tampico Salsa 60gr. $1040 Ch. rojo,dcido
picante $1111 acético.sal,.ch.
$1015 habanero, coloran
te artificial, vy
b.s,
Clemente Salsa del 60gr. $1565 Vinagre de alco-
Jacques gallito $1570 hol.ch. jalapefio
(frasco) $1545 rojo,dcido l4cti
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Marca Fresentacidén Cantidad Precio Ingredientes

Clemente Salsa del co,sal,glucosa,

Jacques gallito agua,oleorecina
de chile,carbori
metil celulosa
b.s.,sabores y
colores artifi-
ciales.

Tabasco Salsa 60ml . $2470 Ch. rojo,vina-
picante $1789 gre.sal,

(frasco)

Mérida Salsa de 60gr. $1190 Vinagre, Ch.haba-
chile nero,sal, fécula
habanero de maiz,coloran-—
(frasco) "te artificial y

b.s.

Huichol Salsa 150gr. $945 Ch. cascabel,es—
picante $876 pecias,sal,vina-
(frasco) gre de fermentos

naturales,.

Loltun Habanera 140gr. $1430 Ch. habanero,vi-
(frasco) $1234 nagre de alcohol

zanahorias,cebo-
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Marca Presentacidén Cantidad Precio Ingredientes
llas,sal,.condi—-—
mentos.,b.s.

El Torito Salsa 150mi . $712 Agua.chiles.sal,

picante vinagre de alco-—

(frasco) hol ,especias,
b.s,.

La Viuda Salsa 140ml . $320 Ch. rojo de ar -

picante $985 bol,.vinagre,agua

(frasco) sal yodatada,con
dimentos,especi-
as,b.s.

Esta Si Salsa 160gr. $1289 Vinagre de alco-

Pica picante $12935 hol de cafia,ch.

(frasco) $1270 jalapefio rojo,
azucar.sal.,espe—
$1194 cias, colorante
artificial.
Bufalo Salisa 150ml . $1050 Agua,ch. de &r -
Extra picante $1080 bol,sal,dcido
(frasco) acético,azucar

condimentos,es—

pecias,colorante



Marca Presentacidén

Cantidad

Precio
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Ingredientes

Il.a Costefia Salsa

{lata)

220gr.

$926

$750

Tomate verde,ch.
serrano,cilantro
cebolla,vinagre
de alcohol,sal,
azucar,especias

b.s.

La Costefia Mexicana

(lata)

220gr.

$926

$566

Tomate.ch. se —
rrano,cilantro,
vinagre de alco
hol.sal,azucar,

especias.b.s.

Guajardp Guajira

(vidrio)

150gr.

$1157

Ch. de é&rbol,vi
nagre de alcohol
sal,condimentos
especias.a.c. Yy

b.s.

Guajardo Serrana

(vidrio)

150gr.

$1157

Ch. verde,vina-
gre.sal,condimen
tos,especias,

a.c. y b.s.
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Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
Guajardo Chipotle 150gr. $1157 Ch. chipotle,vi—
(vidrio) nagre,azucar,.sal
agua,piloncillo
condimentos, egpe
cias.,a.c..,dcido
benzdéico,sabor
artificial.
Bafalo Campestre 210qgr $771 Tomate verde,ch.
(lata) serrano,cebolla,
sal,cilantro,ajo
color artificial
b.s.
Bufalo Ranchera 210gr. $818 Jitomate.ch. se-
flata) rrano,cebolla,
agua,sal,vinagre
a.c.,color arti-—
ficial.b.s.
Clemente Estilo 210gr. $1088 Jitomate,cebolla
Jacques Casero ch. serrano,sal,
(lata) cilantro.
Del fuerte Roja 225gr. $702 Tomate, cebolla,
Mexicana $683 ch. serrano.sal,
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Marca Presentacién Cantidad Precio Ingredientes
(lata) cilantro.
Del Fuerte Ranchera 220gr. $702 Tomate, cebolla,.
(lata) ch. serrano,sal
aceite vegetal
especias.
La Costefia Chipotle 150ml. $890 Puré de tomate,
(vidrio) $868 ch. chipotle,azu
car.,vinagre, cebo
lla,sal.condimen
€65,b.8.
'La Favorita Chile 140ml. $1410 Chile habanero,
Habanero vinagre, agua,sal
San Luis Salsa 1000gr . $1500 Ch. puya.vinagre
picante sal.ajo,especias
(plastico)
La Costefia Salsa 1100gr. $2190 Puré de tomate.
picante $2325 ch. cascabel,ch.
150ml . $868 de drbol.ch. an-

cho,cebolla,azu-
car.vinagre de

alcohol.sal.espe
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Marca Presentacidén Cantidad Precio Ingredientes
cias.colorante
artificial.b.s.

El Yucateco Salsa popular 120ml. $2209 Ch. habaneros ro

de chile jos o verdes,vi-
Habanero nagre.sal,condi-
(vidrio) mentos.
Pro-Agro Salsa de 150gr. $1319 Vinagre de alco-—
chile hol.ch. habanero
habanero ajo,comino.sal,
(vidrio) azucar.
Delicatesa Salsa de 215gr. $874 Agua.ch. pasilla
chile cebolla.sal.ajo.
pasilla
{(lata)

Delicatesa Salsa de 215gr. $874 Agua,ch. guaji-
Chile llo,sal,ajo.
Guajillo
(lata)

Don Macario's Salsa 1850gr. $7370 Tomate.cebolla,

Pico de

Gallo

pasta de tomate,

ch. serrano,sal
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Marca Presentacidén Cantidad Precio Ingredientes

(vidrio) vinagre.

a.c.= &cido citrico

b.s.= benzocato de sodio



MOLES

Cantidad

Precio
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Ingredientes

Marca Presentacidén

Campbell's Frasco

455qgr.

$3790

Chile ancho.ch.
mulato, tomate
verde,aceite ve
getal ,azucar,ch.
puya,ajonjol{i,
cebolla.sal, hari
na.cocoa,cacahua
te,ajo,caramelo

canela,especias.

Dofia Maria Frasco

245gr.
375gr.

475gr.

$1770
$2499
$2695

$15467

Chiles,aceite

-vegetal,pan tos

tado.,azlcar.ajon
joli,.sal,.canela.
cacahuates,cacao

especias.

Dofia Maria Frasco

(verde)

365gr.

239gr .

$2887

$2085

Pepita de calaba
za,aceite vege-—
tal,ajonjoli, pan
tostado,.chile,
sal,ajo.cebolla

especias.
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Marca Presentacidn Cantidad Precio Ingredientes
Gala Frasco 500gr. $4330 Ajonjoli,ch. de
250gr. $2430 color,pepitas,
cacahuate,espe—
cias.
Bueno Frasco 245gr. $1720 Ajonjoli,galleta
515gr. $2990 acelite vegetal,
azucar,ch. ancho
ch. pasilla,ch.
mulato,sal.choco
late.,anis,canela
pimienta.
Del Fuerte Lata 245gr. $2045 Chiles,aceite

vegetal ,azucar

pan tostado.




Precio
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Ingredientes

$5790

$880

Agua,harina de
maiz,sal.achiote
vinagre, oregano,
b.s..pimienta,

otras egpecies.

$1106

Achiote,condimen
to,sal.vinagre
de alcohol.,dcido

citrico.b.s.

$1930

Ajonjoli,acefte
vegetal.ch. an-
cho.,galleta, azu-
cdr.cacahuate,
sal,ajo,cebolla

especias.

ADOBOS
Marcas Presentacién Cantidad
La Anita Caja 1Kg.
Frasco 110gr.
Loltun Caja 100gr.
Bueno Frasco 235gr.
Dofia Maria Frasco 235gr.

$2290

Ajonioli,aceite
vegetal.ch. an-—
cho,galleta.sal,
azucar.cacahuate
ajo.cebolla,espe

clias.



CONCENTRACION DE LAS TABLAS.

SALSAS
Marcas Presentaciones
1.-Herdez Frasco de vidrio
2.-Del Monte Pldastico
3.-Gloria Lata
4 .~Campbell's
5.-La Anita
6.—Bufalo
7 .—Dofia Maria
B.-Tampico
8.—-Clemente Jacques
10.-Tabasco
11.-Mérida
12.-Huichol
13.-Loltun
14.-E]1 Torito
15.-La Viuda de S&nchez
l6.-Esta S1 Pica
17.-La Costefia
18.-Guajardo
19.-Del Fuerte
20.-La Favorita
21.-San Luis

P

—E1l1 Yucateco

Cantidades

220gr.
210gr.
500gr.
227gr.
S510gr.
450gr.
125ml .
150ml .
400gr.
60ml .
150gr.
60gr.
60ml.
140gr.
140m]l .
160gr.
225¢gr.
1Kg.
1100gr.
215gr.

1850gr.

108
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23.-Pro—-Agro
24 .—-Delicatesa

25.-Don Macario's



MOLES

Marcas
1.-Campbell's
.—Doffa Maria
.~Gala

.—Bueno

o b w ™

.—Del Fuerte

ADOBOS

Marcas
1.-La Anita
.—Loltun

.—~Bueno

W W

.—Dofia Maria

CONCENTRACION DE LAS TABLAS

Presentaciones

Frasco de wvidrio

lata

Presentaciones

Frasco de wvidrio

Frasco de plastico

Cantidades

455gr.
245gr.
375¢gr.
475gr.
365gr.
235gr.
500gr.
250gr.
515gr.

4Kg .

Cantidades

110gr.
100gr.

235qgr.
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CONCENTRACION DE LOS INGREDIENTES

SALSAS

Chile puya
Chile guajillo
Chile rojo
Chile verde
Chile serrano
Chile chipotle
Chile pasilla
Chile habanero
Chile jalapefio
Chile ancho
Chile cascabel

Chile de 4&rbol

Sal

Cebolla

Ajo

Comino

Tomillo
Cilantro

Laurel

Especias
Condimentos
Sabor artificial
Color artificial

Adobo

@ NN aow 8]

\8]

48

28

13

22

10

13

Tomate wverde
Tomate rojo

Zanahoria

Azucar

Piloncillo

Vinagre

Acido citrico
Acido acético
Acido lé&ctico
Benzoato de sodio

almidén

Cerveza

Aceite

Oleoresina de
chile

Agua

Carborimetil
celulosa

Fécula de maiz

Sorbato de potasio

Color natural

17

13

27

12

20

17

b
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CONCENTRACION DE LOS INGREDIENTES

Especias
Canela

Ajo

Pan tostado

Chile de color

Semillas de calabaza

Galletas
Chocolate
Anis
Pimienta
Chile ancho
Chile mulato

Tomate verde

ADOBOS

Agua

Harina de maiz
Sal

Achiote
Vinagre
Oregano

Benzoato de sodio

[ R S - T - T 75 B N

[

oo

Aceite

Azucar

Chile pasilla
Ajonjolt
Cebolla

Sal

Harina

Cocoa
Cacahuate

caramelo

Chile ancho
Galleta
Azucar
Cacahuate
Cebolla

Ajo

s8]

L I & | BN
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Pimienta
Especias
Condimentos
Acido citrico
Ajonjold

Aceite

113
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CLAVE PARA RESPONDER EL CUESTIONARIO QUE SE LES APLICA A LOS

CONSUMIDORES.

l.~-Acostumbra comprar mole?
2.—Qué marca compra?
3.-Porqué acostumbra esta marca?
4 _ -Cada cudndo compra mole?
S.-Acostumbra comprar salsa?
6.-Qué marca compra?

7.~Qué tipo de salsa?
8.-Porgué consume esta marca?
9.—-Cada cudndo compra salsa?
10.-Acostumbra comprar adobo?
11.-Qué marca compra?
12.-Porqué consume esta marca?

13.

—Cada cudnto tiempo compra adobo?
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RESPUESTAS DE ALGUNOS CUESTIONARIOS

#1

1.-51

2.-Gala

3.-Sabor apropiado
4.-Dos veses al afio
9.—-No

B 28—

Fa= B B2 =

=5 =

G = e, =

10.-No

1.~ = = =~

12.— - - -

13.— = = =
#2

1.-51

2.—De Celaya
3.-Que pique y me guste
4.-Cada dos meses
5.—No

10.-No
#3

1.-51

2.-Dofia Maria

3.-Que tenga buen sabor



D N o Uy M

11.
12.

13.

#4

L* I | BN S 7% B N}

o

10

#5

.—Cada mes

. =51

.—Herdez
.—Verde
.—Porqué pica
.—Cada semana

!

-L.a Anita
-Da buen sabor

-Una vez al mes

.—51

.—Doffa Maria
.—Porqué pica
.—~Cada dos meses
.—81

.—La Gloria
.—Verde

.—Porgué pica
.—Todos los dias

.—No

.—No
.—S1

.—Herdez
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10.

#6

10
11

12.

13.

47

11

12.

13.
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.—Verde
.—No pica .

.—Cada dos semanas

—No

.—No

.—S1

.—Del Monte

.—Verde

.—Pica y da buen gusto
.—Cada dos semanas
=51

.—La Anita

—Sabor y color

~Una wvez al mes

.—No
.—No
.—51

.~—La Anita

—5u sabor

—Cada tres meses
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CONCENTRACION DE RESPUESTAS AL CUESTIONARIO

MOLES

Si 29
No 21
Buen sgabor 19

Buena consistencia 3

Sabor tradicional 1
Dulce 1
Picoso 4
Costumbre 3
Condimentos 3
No picoso 5
Medio picoso 3
Buen precio 1
No dulce Z
Mas conocido 3
Dofia Maria 19
Gala 7
Teloloapan 1
Bueno 7
Tres dias 1
Una semana 5
Dos semanas 6
Un mes 6
Dos meses 6
Seis meses 2

Variable 3



CONCENTRACION DE LAS

SALSAS

S1

No

Picante

No picante

Buen sabor
Sabor natural
Buen olor

Buenos ingredientes
Presentacidn
Costumbre

Gloria

Del Monte

Herdez

La Costefia
Bufalo

Viuda de Sanchez
Tabasco

Clemente Jacques
Campbell's

Verde

Ranchera

Roja

Chipotle

Chile habanero

119

RESPUESTAS AL CUESTIONARIC

25
20

11



Mexicana
Diarico

Dos dias
Tres dias
Una semanas

Dos semanas

17
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CONCENTRACION DE LAS RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO

ADOBOS

S1 14
No 36
Buen sabor 9
Buen color i
Calidad 2
Tradicidn 1
Comercial 1
Sabor agrio 1
La Anita 8
Dofia Maria 2
Mérida 4
Loltun 1
Gigante 1
Bueno 1
Variable 2
Una semana 2
Dos semanas 1
Un mes B
Dos meses 1
Tres meses 1
Cuatro meses 1

Selis meses 1
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CONCLUSION DEL CASO PRACTICO
En éste trabajo llegamos a la conclusién de que el mer -—
cado de moles no es muy amplio en 1o gue a competencia se re

fiere. La gente se gufa por la costumbre y por una marca -

en particular.

Por lo gue respecta a las salsas encontramcs que un 50%
de la gente encuestada compra salsas. Dentro de ese 50% hay

gran variliedad de opiniones y gusteos. Es un campo muy amplio

para poder generalizarlo.

El adobo es un producto gque casi no se consume en el
drea metropolitana, por lo menos no muy frecuentemente: por

lo tanto no hay mucha variedad en el mercado.



CONCLUSIONES
En el presente estudio se hizo manifiesta la importancia
que actualmente tiene la investigacidén de mercados en 1os ne-—

gocios para la toma de decisiones.

La investigacidén de mercados es la forma mds confiable y
rdpida de obtener informacién para cualquier tipo de empresa,.
debido a que es la base para tomar cualquier clase de deci —
sién; todo gerente necesita saber de las exigencias de los de

mandantes para saber hacia donde encaminar su negocio.

Para poder conseguir esta informacién, la investigacidn
de mercados cuenta con dos métodos para conocer los gustos vy
necesidades de los compradores, médiante la aplicacién de en-—
cuestas ya sea personalmente, por correo, © por via telefoéni-

ca: o contratando a observadores gque reporten los datos que

son necesgarios.

Es importante notar gue la mayoria de las personas no se
niegan a responder a un cuestionario personalmente o por telé
fono, pero por correo es mads dificil lograr gque las personas
contesten por lo gque no es un método muy usado ya gue los re-—
sultados son muy sesgados. También las persconas entrevistadas
no siempre contestan 1o correcto ya sea por que desconozcan
la respuesta o por que quieran elevarse en su nivel socioeco—
némico lo gque provocaria gue se llegaran a conclusiones equi-

vocadas y no se tomara la mejor decisidn.
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En cuanto al método de observacién, se puede obtener muy
buena informacidén y en menor tiempo que con un cuestionario -
pero no siempre es muy completa debido a que el "observador'-
primero observa y después anota y tal véz pueda pasarsele al
gun detalle importante. o é1 observar algo e interpretarlo de
una manera equivocada. Ademds de que no puede tenerse la cer-

teza de que una persona actuie naturalmente si se sabe observa

da.

Para poder obtener toda la informacidén que se desee, la
investigacién de mercados se apoya en las fuentes secundarias
Yy las fuentes primarias como los censos, encuestas ya realiza

das, etc., ademds de los datos registrados en la computadora

de la misma empresa.

También deben de considerarse los entrevistadores y/u ob
servadores, ya que ellos son los que nos dardn la informa --
cién que necesitamos. Deben seleccionarse con mucho cuidado
para evitar asi en lo posible personas que no cumplan con su

trabajo y proporcionen datos falseados.

En toda empresa, se utiliza la investigacidén de mercados
y los datos que de ahi se obtienen son lo suficientemente con
fiables para que en base a ellos pueda establecerse el rumbo
de una empresa y por lo tanto es necesario que tengan un buen
entrenamiento para que sepan cual es el objetivo de las entre

vistas y el sentido de las mismas para evitar asi en lo posi-
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ble confusiones y malas interpretaciones.

En nuestro campo profesional, la industria alimentaria,
la investigacién de mercados juega un papel muy importante de
bido a que proporciocna respuestas a las interrogantes referen

tes a los lanzamientos de nuevos productos, asi como los gue

ya son conocidos.

Actualmente es muy usada en cualgquiera de sus formas pa-—
ra tomar decisiones mds acertadas referentes a la produccién,
inovacién y comercializacién de productos tanto nuevos como -

ya existentes en el mercado, obteniendo resultados satisfacto

rios.
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APENDICE

FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION

(EXTERNAS)

En México, diversas institucicones han implantado servi-
cios de informacidén con el objeto de proporcionar datos rea-—

les y veraces gque se requieran en cualquier tipo de investi-

gacidn.

Estos servicios constituyen las fuentes secundarias de
informacién que se dividen por sSu origen, en a) publicas, y
b) privadas.

Las publicas son:

— Sector salud

— Sector agrario

— Comunicaciones y transportes

— Desarrollo urbano y ecologia

— Programacién y presupuesto

- Sector turismo

— Sector industria y comercio

— Sector financiero

— Sector educacién

— Sector trabajo

— Banco de datos

— Organismos internacionales

— Instituciones de crédito

Las privadas son:

— Camara y asociaciones
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- Despachos y organismos de investigacidn

Sector salud

1) Secretaria de salubridad.

Estadisticas vitales, salud publica, afluencia de pobla-
cién a los centros asistenciales, tipos de enfermedades.

2) Instituto Mexicano de el Seguro Social.

Boletines, anuarios y estadisticas.

3) Instituto de Seguridad Social al Servicio de los

Trabajadores del Estado (ISSSTE).

Boletines, anuarios y estadisticas.

Sector Agrario

1) Secretaria de Agricultura y Recursos Hidrdaulicos-

Informes.

2) Direccidén General de Economia Agricola.

Estadisticas sobre drea cultivada, rendimiento, tonelaje
Yy valor de los principales cultivos por estado.

3) Subsecretaria Forestal y de la Fauna.

Anuario de la produccién forestal en México.

4) Subsecretaria de Ganaderia.

Informe sobre poblacién ganadera, desarrollo por espe -——
cies, exportacidén,importacioén, etc. Departamento de Divulga -
cioén Pecuaria de Avicultura, de ganado caprino, Instituto Na-
cional de la Leche.

5) Recursos hidrdulicos.

Informes estadisticos sobre estadistica agricola, super-—
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ficies regadas y volumenes de agua distribuida, uso de ferti-

lizantes en los distritos de riego, mecanizacién agricola, -

ganaderia, costos de produccién de los principales cultivos.
6) Comisidén Nacional de Fruticultura (CONAFRUT).
Estadisticas sobre produccién anual nacional, comercio

exterior y costos de produccién de frutas frescas e indus

trializadas; proyectos sobre la demanda.

Comunicaciones, Transportes, Obras Publicas y Asentamientos

Humanos
1) Secretaria de Desarrollo Urbano y Ecologia.
2) Obras Publicas.

Informacién sobre la red de carreteras, climatologia,

etc.
3) Asentamientos Humanos.

Informacién sobre el plan nacional de Asentamientos Hu -

manos.
4) Departamento del Distrito Federal.
Informacién sobre obras de urbanizacién, alcantarillado,

-

escuelas, mercados, hospitales, clinicas, agua potable, pobla
cién, mortalidad, natalidad, etc.
5) Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
Informacién sobre correos, autotransporte federal, fe -
rrocarriles, aerondutica civil, telégrafos, télex, radio, te-—

levisidn, anuario estadistico.
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6) Instituto del Fondo Nacional para el Desarrollo de la
Comunidad Rural y de la wvivienda Popular (INDECO).
Estadisticas sobre habitacién, necesidades y demanda de
vivienda urbana y proyecciones.
7) Instituto del Fondo Nacional para la Vivienda de los
Trabajadores (INFONAVIT).
Estadistica sobre habitacién,‘necesidades y demanda de
vivienda urbana y proyecciones. |
8) Aeropuertos y Servicios Auxiliares (ASA).
Aeropuertos Nacionales, estadistica de operacién, pasa —
jeros y carga por tipo y destino.
9) Comisidén del Desarrollo Urbano del Pais.
Informacién sobre proyectos de ciudades industriales,
planos, reguladores y remodelacidén de ciudades.
10) Teléfonos de México.
Directorios Telefdénicos de toda la Republica. Directorio
por calles,
11) Caminos y Puentes Federaleg de Ingresos y Servicios
Conexos.

Caminos, autopistas, puentes y trangportadores: caracte-

risticas fisicas y tr&fico.

Programacidén y Presupuesto

1) Coordinacién General del Sistema Nacional de Informa-

cidén.

Boletin mensual de informacidén econdmica,. anuario esta -

distico, de Comercio Exterior, informacién sobre el Presupues
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to Federal por zonas geogrdficas, Directorio del Poder Ejecu-
tivo Federal.

2) Direccidén General de Estadistica.

Estadisticas demogrdfica y social, estadistica econdmica
.cengos agricolas, industrial de poblacién, comercial, de ser—
vicios y transporte, boletin de comercio exterior, estadisti- .
cos de trabajo y salarios industriales, encuesta nacional de
hogares, ingresos y egresos de las familias de la Repablica -
Mexicana.

3) -Direccién de Estudios del Territorio Nacional

(DETENAL) .

Cartas topogrédficas, geolégicas, de uso del suelo, de
uso potencial, urbana, fotomapas, topogrédficas, de clima, tu-—
ristica, aerondutica, etc.

4) Bolsa de valores.

Informacidén financiera y bursdtil, anuario estadistico.
5) Banco Nacional de Comercioc Exterior.
Anuario de Comercio Exterior, informacién inédita, Comer

cio Exterior(publicacién mensual).

Sector Turismo

1) Secretaria de Turismo.

Estadisticas bdsicas, oferta de establecimientos de hos-
Jedaje,.servicios y atractivos turisticos, localizacidén, tari-
fas,etc.

2) Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR).

Estudios de la actividad turistica tanto de zonas nacio-—
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nales, como de extranjeras, estudios de trafico aéreo., perfil

turistico de visitantes a México, ocupacién y tarifas hotele—

ras.

Sector Industria y Comercio

1) Secretarfa de Patrimonio y Fomento Industrial.

Informacion sobre organismos descentralizados y empresas
de participacién estatal, proveedores del gobierno federal, -
anuario estadistico de mineria.

2) Centro de Informacién Industrial (SEPAFIN).

Informacién sobre fuentes de informacién de temas indus—
triales, mercados industriales, datos econdémicos industriales
sobre los estados e informacidn general de otros paises.

3) Fideicomisos de conjuntos, parqgues, ciudades indus -

triales y centros comerciales.

Informacién sobre caracteristicas de las zonas donde es-—
tan instalados los parques industriales.

4) Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE).

Informacién sobre preciogs internacionales, mercados de
exportacidén, tramites de exportacidn, asesoria técnica, esta-

disticas de comercio exterior.

Sector financiero.

1) Banco de México.

Indicadores econdémicos, informe anual, proyecciones de
la poblacién, la estructura industrial en México, caracteris-

ticas de la agricultura mexicana y proyecciones de la demanda
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y oferta de productos agropecuarios, distribucidén del ingreso

2) Nacional Financiera.

Informacién sobre el desarrollo por ramas del sector in—
dustrial, sobre ramas menos saturadas y estudios en particu -
lar sobre productos minerales metdlicos, industria sideruargi-
ca, petroquimica, industria farmacéutica, papel y celulosa,
industria alimentaria y cemento.

3) Comisidén Nacional Bancaria y de Seguros.

Boletin estadistico, anuario estadistico de seguros,

informacidén inédita.

Sector Educacién

1) Secretaria de Educacién Pablica.

Informe sobre poblacién infantil, maestros y presupues -
tos por grados y entidades, anuario estadistico del sistema -
educativo nacional y de enseflanza secundaria, preparatoria, -
normal y profesional.

2) Colegio de México.

Biblioteca, 131,000 volumenes, informacién sobre proyec-—

ciones de poblacién, migracién, urbanizacién, demografia y -

economia.
3) Institutos y Universgsidades.
Sector Trabajo
1) Secretaria del Trabajo y Previsidén Social.

2) Comisién Nacional de Salarios Minimos.
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Indices de precios, perfiles econdmicos y manual de

salarios por zonas econdémicas.

Bancos de Datos

1) Centro Mexicano de Informacidén Quimica (CEMIQ).

Informacidén sobre mercados, materias primas, patentes,
procesos, compafifas quimicas, investigaciones bibliogrdficas.

2) Servicio de Consulta a Bancos de Informacién (SECOBI)

Acceso a la informacidén contenida en mds de cincuenta -
bancos de informacién tanto nacionales como extranjeros, con
mads de doce millones de fichas sobre petréleo, patentes inter
nacionales, geologlia, ingenieria, meteorologia, oceanografia,
energfa, contaminacién, administracidén, negocios, finanzas, -—
demografia, ciencia y tecnologia.

Abarca los datos de censos nacionales, referencias sobre enti
dades municipales y estatales, educacidén, Diario Oficial, -—-
etc.

3) Informacidén Técnica (INFOTEC).

Vigitas industriales, Preguntas, Respuestas, Noticias -
Técnicas, informacidén de mds de 300 revistas de todo el mundo
sobre quimica,alimentos, farmaceutica, metalmecdnica, eléctri
cas, ingenieria industrial, cerdmica y vidrio, contaminacidén-
Yy administracién: relacién directa con la red mundial de ser-
vicios de las Naciones Unidas y con instituciones de invegti-
gacién especializada como el Tropical Products Institute, de-
Inglaterra, el Stanford Research Institute, de Estados Unidos

la Organizacidén for Industrial Research, de Holanda.
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Organismos Internacionales

1) Organizacién de las Naciones Unidas.

Publicacionés e informacién inédita sobre las activida -
des de sus distintos organismos:

— CEPAL Comisién Econdémica para América Latina.

- FAO Organizacién de las NU para la Agricultura y la
Alimentacién.

— ONUDI Organizacién de las NU para el desarrollo indus —
trial.

— PNUD Programa de las NU para el desarrocllo.

— ILPES Instituto Latinocamericano de Planificacién Econémi-
ca y Social.

- OIT Organizacioén Internacional del Trabajo.

— UNESCO Organizacién de las NU para la Educacidén, la Cien —
cia y la Cultura.

2) Centro de Comercio Estadounidense.

Exportaciones de Estados Unidos a México, catdlogos de
proveedores de productos norteamericanos por producto, indus-
tria,estado de procedencia y usuarios, informacidén inédita.

3) Embajadas.

Estadisticas de produccidén, consumo, comercio exterior,

demografia, proveedores, etc.

Cdmaras y asociaciones
— Asociacién de Empresarios de Iztapalapa (AEI).
— Asociacién Industrial de Vallejo.

— Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz,
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Asociacién Nacional de Anunciantes de México (ANAM).
(ratings de radio y televisién)

Asociacidn Nacional de Fabricantes de Aparatos Domésti
cos.

Estadisticas de produccién y venta.

Asociacién Nacional de la Industria Quimica (ANIQ).
Perfiles econdémicos, estadisticas de produccién, impor
tacidén y exportacién de productos quimicos y estadisti
cas por sectores.

Camara Americana de Comercio.

Encuesta de salarios y prestaciones, iIndices del costo
de la vida, informacidén sobre comercio México-Estados
Unidos, empresas estadounidenses que operan en México,
mercado nacional y extranjero, maquiladoras.

Camara Nacional de Comercio de la Ciudad de México.
Directorios por giro, capital, ubicacién de comercios
y servicios en el D.F.

C&mara Nacional de la Industria de la Transformacidn.
Directorio de socios (nombre, direccidén, dirigentes,
productos, perscnal, inversiodn); 79 secciones de la
Cdmara.

Camara Nacional de la Industria del Vestido.
Directorio de socios y comerciantes, datos estadisti -
cos de la industria del vestido, produccidén anual, 17
secciones de la cdmara, datos de exportacidn.

Camara Nacional de Manufacturas Eléctricas (CANAME).

Boletin estadistico y de informacién econdémica, catdlo



138

go de socios y manufacturas eléctricas.

- Cédmara Nacional del Cemento.
Capacidad de fédbricas de cemento en ﬁéxico, produccién
distribucidén geogrdfica, importacidén, exportacién.

— Instituto Mexicano del Cemento y del Concreto.
Informacidén sobre produccidén y exportacién de cemento
en México, Estados Unidos y Europa, concreto prefabri-

cado y aplicaciones del cemento.

Instituciones de Crédito

1) Banco Nacional de México. S.N.C.

Examen de la situacién econémica de México; informacidn
sobre valores, México en cifras, informacidén inédita.

2) Banco de Comercio, S.N.C.

Informacién sobre la situacidén econdémica nacional, burs4
til, internacional, estudios econdémicos industriales, colec -
cién de estudios econémicos regionales de la Republica.

3) Banca Serfin, S.N.C.

México en cifras, México main statistics: A summary new,

Perfil Econdémico de México.

Despachos y Organismos de Investigacidén
1) Centro de Estudios Econémicos del Sector Privado.
Informacién inédita sobre estudios realizados para las
confederaciones de cdmaras, Actividades Econdmicas (mensual),

Sintesis Econdémica (mensual), Estadisticas Industriales.



139

2) Mercamétrica, S.C.

Mercamétrica de 71 Ciudades Mexicanas, Manual para Estu-
dios Econémicos en México, Industridata, Manual Econdémico de-
la Industria de la Construccién. Manual para Seleccién de Me-—
dios Publicitarios.

3) NIELSEN.

Estudios por contrato, informacidédn sobre participacidn
en el mercado, estacidén, etc.

4)" BIMSA.

Mapas Mercadoldégicos México, Guadalajara, Monterrey,
Mapas Mercadolégicos de los Estados.

5) Editorial Marinka.

Gulia de los Mercados de México, Mapa de la Republica de
Mercados de Consumo, Mapas de Mercadeo, Informe Financiero.

6) Editorial Cosmos.

Coleccidén Guia de la Industria (directorio de proveedo -
res de la industria alimentaria, automotriz, de envases y em-—
balajeg, de plasticos y resinas, hulera, metalmednica, petro-
quimica. incluyendo petrdleo y mineria; el de gquimica subdivi
dido en tres: proveedores de laboratorios y especialidades de
control para la industria quimica, proveedores de equipo, ma-
teriales y servicios para la industria quimica, proveedores
de productozs gquimicos, Coleccién Censo de Fabricante (10 di -
rectorios) (directorio nacional de proveedores por productos -
desde abrasivos hasta zinc), Directorio de la Industria, el
Comercio y log Organismos del Ramo Alimenticio (1973). Direc-

torio Nacional de Farmacias, Directorio de Proveedores de la
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Industria Textil (1972), Directorio Industrial de Jalisco ——-
(1974)., Produccién Quimica Mexicana (1975), Guia Quimica —
Internacional.

7) Medios Publicitarios Mexicenos.

L

Directorios de medios publicitarios. directorio de agen-—

cias de publicidad.
8) Centro de Estudios Educativos.
Catdlogo de publicaciones de tipo estadistico y econdémi-

Co.
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