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RESUMEN

Para que las organizaciones operen con éxito y con la seguridad de realizar
inversiones, deben utilizar un procedimiento ordenado que les permita compilar y
examinar el enorme volumen de informacion; esto se logra a través del proceso de
investigacion de mercado, ya que es la clave para evitar riesgos, debido a que emplea
métodos cientificos apoyados y sustentados en varias ciencias como la Matematica, la
Sociologia y en especial la Estadistica, siendo ésta ultima la que més aportaciones le
otorga, en virtud que comprende un conjunto de herramientas de muchisima
importancia para la investigacion de mercado; las cuales permiten el analisis de un
fendmeno para llegar a conclusiones y tomar las decisiones mas acertadas; ésta hoy
en dia es trascendental puesto que su impacto se percibe en casi todas las areas del
trabajo del ser humano. De alli, el interés de analizar las herramientas estadisticas
aplicadas en la investigacion de mercados. Para lograrlo se desarrollé una
investigacion a nivel descriptivo con un disefio documental, a modo de conocer las
herramientas estadisticas como factor clave para el estudio de mercado facilitando
una toma de decision efectiva y por consiguiente al éxito organizacional. De aqui que
la investigacion de mercado, no pueda ser llevada por medio de la intuicion o por
experiencia, por lo tanto, la Unica alternativa para lograrlo es la aplicacion de
herramientas o técnicas, las cuales pretenden reducir la incertidumbre en cuanto al
mercado, de manera que la empresa pueda encaminarse al logro de los objetivos
planteados y éstas a su vez orienta a los especialistas a conocer con mayor exactitud
los mercados a los que se pretende ingresar de manera exitosa.
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INTRODUCCION

En el mundo de los negocios existe una filosofia que constituye la clave para
conseguir las metas de la organizacion, consiste principalmente en identificar las
carencias y los deseos del mercado y suministrarle a sus clientes la complacencia de
sus necesidades con la mayor eficiencia, o que le da una gran excelencia a la
mercadotecnia, la cual tiene como propdsito prever, estimular y satisfacer los gustos

del consumidor.

De tal manera, para que una empresa opere con éxito y con la seguridad de
realizar inversiones, debe utilizar un procedimiento ordenado que le permita recopilar
y analizar el enorme volumen de informacion, detectandose asi nuevas oportunidades
de mercado; ésto es posible solo a traves del proceso de investigacion de mercado, ya
que es la clave para evitar riesgos debido a que emplea métodos cientificos apoyados
y sustentados en varias ciencias como la Matematica, la Sociologia y en especial la
Estadistica, siendo ésta Ultima la que mas aportaciones le otorga, en virtud que
comprende un conjunto de herramientas, técnicas y/o métodos vitales y de muchisima

importancia para la investigacion de mercado.

Durante décadas, a la estadistica simplemente se le atribuia la recoleccion de
datos y su presentacion en tablas y graficas. No obstante, hoy en dia, ha evolucionado
tanto que su impacto se percibe en casi todas las areas del trabajo del ser humano.
Esto se debe a que la misma ocupa un lugar privilegiado en el proceso de toma de
decisiones en condiciones de incertidumbre. De alli qué, se pueda aseverar que este
desarrollo tan impactante, ha sido producto del cambio de métodos meramente
descriptivo por otros que sirven para hacer generalizaciones o conclusiones, es decir,
un cambio de la estadistica descriptiva a la inferencial, en tal sentido, el diccionario

de la lengua espafiola define la estadistica como, “ciencia que utiliza un conjunto de



datos numericos para obtener a partir de ellos, inferencias basadas en el célculo de
probabilidades.

En el mismo orden de ideas, la estadistica descriptiva es una rama importante
de la Estadistica, que en el presente se sigue empleando ya que comprende un
conjunto de técnicas para organizar, resumir y presentar los datos de manera
informativa. Sin embargo, es la estadistica inferencial la que tiene una mayor
relevancia porque representa un conjunto de métodos, utilizados para saber algo

acerca de una poblacion, basandose en una muestra.

Por tanto, de la Estadistica se derivan un conjunto de herramientas, técnicas o
métodos que permiten el analisis de un fenomeno para llegar a conclusiones y tomar
las decisiones mas acertadas. Ademas, las mismas son aplicadas a una investigacion
de mercado las cuales permitiran la recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de

un conjunto de informacidn gque se tomara de apoyo en la toma de decisiones.

La investigacién de mercado abarca dos aspectos fundamentales, uno de ellos
es el de la medicidn, el cual debera realizarse mediante la recopilacion sistematica y
ordenada de los datos que se obtengan y el otro la interpretacion de los mismos, con

el fin de tomar las mejores decisiones.

De aqui que la investigacion de mercado, no pueda ser llevada por medio de la
intuicion o por experiencia, por lo tanto, la Unica alternativa para lograrlo es la
aplicacion de herramientas o técnicas, las cuales pretenden reducir la incertidumbre
en cuanto al mercado, de manera que la empresa pueda encaminarse al logro de los
objetivos planteados y éstas a su vez orienta a los especialistas a conocer con mayor
exactitud los mercados a los que se pretende ingresar de manera exitosa. Por tanto

para una empresa es indispensable la aplicacion de dichas herramientas.



La investigacion de mercado suministra informacion de cémo disefiar y aplicar
los resultados obtenidos, para tomar las mejores decisiones en el mercadeo de sus
productos a corto y largo plazo; la obtencion de informacion actualizada y fidedigna
es de vital importancia, ya que permite saber que es lo que esta sucediendo en el
mercado (por ejemplo, con los clientes, la competencia entre otros, de manera tal que

se puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre posible.

En la actualidad, la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que los productos
gue la empresa produce, distribuye y pone a la venta no sean frutos de la casualidad o
el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados para satisfacer

necesidades y/o deseos del mercado meta.

La investigacion de mercado a través del uso de las técnicas estadisticas hacen
posible la obtencion de un mayor nivel de utilidades para las empresas, escogiendo la
forma que con el menor costo y riesgo permita formular preguntas por medio de
encuestas, cuestionarios y entrevistas que solo el mismo mercado puede contestar y
una vez obtenido dichas respuestas, tomarlas en cuenta para la politica que se formule

y los programas que se lleven a cabo.

Las investigaciones de mercado, no son mMas ni menos que instrumentos
eficientes para recopilar e interpretar datos, las mismas proporcionan ojos y oidos a

las negociaciones y las empresas.

Este proyecto de investigacion, tiene como proposito fundamental analizar
todas y cada una de las herramientas, técnicas o métodos estadisticos aplicados a la
investigacion de mercado, entre ellos las herramientas aplicadas a la recoleccion de
datos, herramientas de muestreo, herramientas de analisis y las herramientas de
medicion. Asi como las definiciones de cada una de ellas, sus ventajas, desventajas y

los procedimientos o aplicaciones.



Igualmente se plantea indagar y explorar sobre los antecedentes de la
mercadotecnia y los aspectos mas resaltantes de la misma. Seguidamente, se estudiara
todos los aspectos referentes a la investigacion de mercado, al origen, definiciones,
objetivos, funciones, tipos, aplicaciones, costo y valor, caracteristica de una buena
investigacion de mercado, limitaciones y consideraciones éticas en la investigacion de
mercado y por ultimo en el tercer capitulo se pretende estudiar y analizar un caso

practico en la que se ponga de manifiesto las herramientas estadisticas.



CAPITULO I
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento Del Problema

Desde los comienzos de la civilizacion, han existido formas muy sencillas de
Estadistica, ya que se utilizaban representaciones graficas y otros simbolos en pieles,
rocas, palos de madera y paredes de cuevas para contar el niUmero de personas,

animales, 0 cosas pertenecientes al grupo humano.

Es a partir del afio 3000 antes de cristo, cuando los babilonios comenzaron a
utilizar pequefias tablillas de arcillas para recolectar datos en tablas sobre la
produccion agricola y las cantidades de mercancias que eran vendidas o cambiadas
mediante el trueque. Transcurrido medio siglo después, en el afio 3050 antes de cristo
y bajo la direccion de faradn, los egipcios estudiaban de forma minuciosa los datos de

la poblacion y la renta del pais mucho antes de construir las piramides.

En los antiguos monumentos egipcios, se encontraron importantes documentos,
en los cuales se demuestra la prudente organizacion y sabia administraciéon de este
pueblo, ellos llevaban cuenta de todos los movimientos poblacionales y
continuamente hacian censos, tenian tanta dedicacion por llevar una relacién de todo,
gue hasta tenian a la diosa Safnkit, diosa de los libros y de las cuentas. De alli que, en
la Biblia exactamente en los libros biblicos de nimeros y cronicas, se incluyen en
algunas partes trabajos de estadisticas, el primero contiene dos censos de la poblacion

de Israel y el segundo describe el bienestar material de las diversas tribus judias.



“En 1719 -1772 la palabra Statiskit proviene de la palabra italiana statista (que
significa “estadistica”). Fue utilizada por primera vez por Gottfried Achenwall, un
profesor de Marlborough y de Gottingen, y el Dr. EAW Zimmerman introdujo el

termino estadistica a Inglaterra” (Levin & Rubin; 1996:5).

Afos mas tarde, después de la conquista de Inglaterra, segin Levin &
Rubin;(1996:5) “en el afio de 1806, Guillermo el conquistador ordend que se
escribiera el libro Domesday Book, un registro de la propiedad, extension y valor de

las tierras de Inglaterra. Este trabajo fue el primer resumen estadistico de Inglaterra”

En tal sentido Segun Mason y Lind; (1998: 4) sefialan que “La Estadistica es
la ciencia que trata de la recopilacion, organizacion, presentacion analisis e
interpretacion de datos numéricos (estadisticas) con el fin de realzar una toma de

decisiones mas efectivas “.

Asimismo sefiala Maria Da silva Ramis en (http/.www monografias.com.) “
Es la rama de las mateméticas que se ocupa de reunir, organizar y analizar datos
numéricos y que ayuda a resolver problemas como el disefio de experimentos y la

toma de decisiones”

Cuando se habla de la palabra estadisticas escrito en mintscula y plural, se
refiere a todo conjunto de datos numéricos debidamente ordenados, clasificados, y se
denomina Estadistica con mayuscula y singular, a la ciencia que estudia las

estadisticas.

Cabe destacar, que en la actualidad la estadistica es de suma importancia, ya
que se ha convertido en un método eficaz para describir con precision los valores de
los datos, bien sea econémicos, politicos, sociales, psicologicos, bioldgicos vy fisicos,

ademas, proporciona herramientas esenciales para el analisis y relaciéon de dichos



datos; las cuales son esenciales para la toma de decisiones, también es ampliamente

utilizada para mostrar los aspectos cuantitativos de una situacion.

Desde esta perspectiva, todo proceso necesita contar con metodos, reglas y
principios que permitan la observacion, el ordenamiento, la cuantificacion y el
analisis de fendmenos, si bien es cierto, la percepcion no es el Unico elemento para
tomar decisiones, también es cierto, que el resultado de estudio de dichos procesos
denominados procesos aleatorios, puede ser de naturaleza cualitativa o cuantitativa, y

en este Ultimo paso discreta o continua, ayudan a la toma de decisiones.

En el mismo orden de idea, las técnicas de estadisticas se aplican de forma
amplia en contabilidad, control de calidad, en actividades como estudios de
consumidores, analisis de resultados en deportes, administracién de instituciones; en

la educacion; organismos politicos; médicos y en especial en la mercadotecnia.

Llamas, J (Andrade 1997:17) define: la aplicacion de técnicas y
procesos sistematicos para realizar investigaciones de mercado,
poniendo los satisfactores en el momento oportuno, en el lugar preciso
y a un precio determinado y justo, para satisfacer las necesidades del
consumidor obteniendo la empresa a cambio una utilidad.

En tal sentido, la mercadotecnia es una actividad humana que va a enfocar su
labor en la investigacion de mercados, identificandolos con precision y determinando
las necesidades y deseos de determinados clientes; para luego, realizar las actividades
necesarias que permitan lograr procesos de intercambio que satisfagan plenamente a
esos clientes, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion que

la practiquen.



Actualmente las empresas luchan por sobrevivir en un mundo globalizado, en el
cual las exigencias del mercado son cada vez mayores y éstas se ven obligadas a
buscar mayor eficiencias en sus procesos de negocios los cuales son fundamentales
en las organizaciones y se basan en determinar la demanda de sus productos o
servicios para establecer el plan de venta y operaciones de las mismas. Dichos
procesos del negocio, orientados al suministro, entre ellos compra, produccion y
distribucion, estan enfocados a garantizar disponibilidad de servicios o productos con
eficiencia y al mejor costo, su desempefio depende que las areas de mercadotecnia y
ventas anuncien lo mejor posible la demanda y ésto se logra a través del uso de
herramientas estadisticas aplicadas a la investigacion de mercado.

De alli que, la puesta en practica de las herramientas estadisticas en las
empresas permiten alcanzar considerables mejoras en el sistema productivo y por
consecuencia, en la calidad del producto, es decir lograr un crecimiento acorde a la
realidad del mercado y al ciclo de vida del producto; este ha sido uno de los
principales objetivos de la mercadotecnia, cabe decir que las empresas existen para
obtener beneficios, por tanto los mercad6logos deben estar consciente de que los
objetivos que se desean lograr, estan condicionados al hecho de obtener ganancias

para la empresa, en caso contrario, no habria un éxito real, sino un fracaso.

También, es de saber que la mercadotecnia debe adquirir conocimiento
actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en el mercado, por ejemplo
con los clientes, la competencia entre otros, es decir con el entorno, de forma tal que
se puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre posible. Para ello la misma
debe realizar constantemente una actividad fundamental, como es la investigacion de
mercado, en la cual juegan un papel importante las herramientas estadisticas, en vista
de que las mismas son de ayudas para la toma de decisiones; sin embargo es esencial
aprender a emplearlas y adaptarlas al &mbito empresarial; y hacer que los datos que se

tomen sean confiables para recabar los mejores resultados.



Esto hace referencia a que cuando se ponen en practica las herramientas
estadisticas a través de un estudio de mercado es con el fin de que la empresa
obtengan mejoras y crecimiento en el ciclo de vida de un producto, asi como la
expansion y competitividad de la misma, asi como también poder alcanzar los niveles
de exigencia por parte del consumidor, de alli que nace la principal interrogante de la
investigacion: ¢Cual es el analisis de las herramientas estadisticas aplicadas a la

investigacion de mercado?.

De igual manera se plantean una serie de interrogantes:

¢Con base a que aspectos teoricos debe definirse una investigacion de mercado?

¢ Qué elementos deben considerarse para una buena investigacion de mercado?

¢Qué tipos de herramientas estadisticas son aplicadas a una investigacion de

mercado?

¢Que indicadores permitiran evaluar las herramientas estadisticas en una

investigacion de mercado?

¢Qué parametros deben ser utilizados en el muestreo como herramienta

estadistica en una investigacion de mercado?

¢Como influye la aplicacion de las herramientas estadisticas en una empresa?



1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo General

Analizar las herramientas estadisticas aplicadas a la investigacion del mercado.

1.2.2. Objetivos Especificos

¢ Identificar los aspectos tedricos de una investigacion de mercado.

e Describir los elementos que deben considerarse para una buena investigacion de

mercado.

e Describir los tipos de herramientas estadisticas aplicadas en una investigacion

de mercado.

e Identificar los parametros que deben ser utilizados en el muestreo como

herramienta estadistica en una investigacion de mercado.

e Determinar como influye la aplicacion de las herramientas estadisticas en una

empresa.

¢ Identificar los indicadores que permitan evaluar las herramientas estadisticas en

una investigacion de mercado.
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1.3. Justificacion

El desarrollo de la ciencia, la tecnologia y de sus aplicaciones han dado una
relevancia cada vez méas expansiva para el manejo y utilizacion de nuevas técnicas
estadisticas en la investigacion de mercado, es por ello, que tienen un escaso valor si
no se entiende bien, o si se desprenden de las mismas, ya que permiten contestar una
gran suma de preguntas de mercadotecnia que sin duda alguna facilitan a las
empresas alcanzar sus desarrollos en el mercado, bien sea orientado hacia la
produccion, las ventas o el marketing, lo que permitira que dichas organizaciones
determinen los niveles de interés en el cual se centra los consumidores. También
buscan como hacer y entregar un producto que satisfaga esos deseos, bien sea
orientada su planificacién en los mercados del mafiana y el crecimiento del futuro, lo
que bien es cierto, es la gama amplia que ofrece el mercado y en la cual no debe fallar
la aplicacion de herramientas estadisticas para obtener dichos resultados.

Por lo tanto, un estudio de dichas herramientas facilitara a cualquier
organizacion tener una vision de la misma dentro del mercado, de alli que el anélisis
estadistico es fundamental para la toma de decisiones en los gerentes, la cual tendrén
como misién aplicar dicho andlisis para mayor productividad y crecimiento de las
empresas. Por lo tanto, se considera necesario realizar un analisis de las herramientas

estadisticas en una investigacion de mercado.

Las herramientas estadisticas son de gran importancia para las empresas en vista
de que las mismas se utilizan para solucionar un problema completo o partes de él.
Sin embargo, los métodos o técnicas especiales vitales del mercado son el muestreo y
la inferencia estadistica ya que son eficaces para la seleccién de un producto que
alguna empresa en particular desea promocionar al cliente y asi llegar a conclusiones.
Es por ello, que para el empresario, la investigacion de mercado es un elemento

fundamental para un nuevo negocio, pues le facilita la informacién clave para la
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planificaciéon de aspectos técnicos y econdémicos de la empresa. Ante esta situacion
nos hemos trazado como objetivo estudiar los diferentes tipos de herramientas

estadisticas que se pueden aplicar en una investigacion de mercado.

Igualmente, se pretende realizar un analisis exhaustivo del comportamiento de
las variables referentes a la investigacion de mercado y las herramientas estadisticas,
y la relacion de las mismas, con el fin de ofrecerle un basamento tedrico que sirva de

ayuda para nuevos estudios.
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1.4. Antecedentes

Arcia, Richard y Lopez, Jenny (2005) realizaron una investigacion documental
referido al andlisis de las estrategias de marketing que se aplican para mantener el

producto en las distintas etapas del ciclo de vida, agregando:

Los estudios de mercados tratan de establecer y reformular planes y estrategias
de marketing que conllevan a mejorar, crear y perfeccionar los productos realizados
por una empresa en particular. Por lo tanto, los productos representan para las
organizaciones lo més importante y valioso, claro est4, no dejando e tomar en cuenta
los recursos (humanos, financieros, econdémicos entre otros.) de los cuales ella
dispone para su funcionamiento. Los productos al igual que el ser humano, pasan por
un ciclo de vida, el cual estd formado por cuatro fases (introduccion, crecimiento,
madurez y declinacién) y las bases fundamenta les para determinarlas son las ventas,

los beneficios y las utilidades.

Las empresas al crear o elaborar un producto, siempre desean que éste tenga
una larga vida en el mercado y que los clientes y consumidores sigan adquiriéndolos

durante mucho tiempo.

Es por ello, que las organizaciones deben analizar el ciclo de vida de un
producto, para saber en que etapa se encuentra éste y responder de una manera rapida
y efectiva a las situaciones que se puedan presentar, a las tendencias de ventas (altas-
bajas) y a los avances tecnoldgicos que hoy en dia estan dejando a muchos productos
en el olvido; ademas, poder obtener una gran cantidad de utilidades razonables, que
permitan cubrir los esfuerzos y riesgos de mantener su negocio. En funcion a esto, las
empresas deben aplicar estrategias de marketing que les permitan mantener el
producto que ellas comercializan, en la etapa que deseen y que consideren la mas

conveniente, pero ademas sacarlo de la fase mas critica.
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Con base, a lo antes expuesto, en este trabajo se describieron y analizaron las
estrategias de marketing que se aplican en las distintas etapas del ciclo de vida de un
producto, y para llevar a cabo la realizacion del mismo, se efectud una investigacion
documental, con un nivel de investigacion de tipo descriptiva, Ilagandose a los

siguientes aspectos:

En la etapa introductoria del producto, las organizaciones aplican estrategias

para mantenerlo en el mercado y asi abrirse camino en él.

En la fase de crecimiento, las estrategias le permiten a las empresas obtener una

posicion dominante en el. Mercado con el objeto de hacerle frente a la competencia.

En la madurez, las estrategias modifican las expectativas o apariencia del
producto, permitiendo que éste sea tan competitivo como los que estan entrando

nuevos al mercado.

Finalmente, en la etapa de declinacion con las estrategias de marketing se puede
seguir obteniendo utilidades, aunque sea con niveles bajos.

Al identificar la etapa en la que se encuentra el producto o hacia cual podria

dirigirse, las empresas pueden formular mejores estrategias de marketing.

Todo esto indica, que si las organizaciones desean que su producto sobreviva y
permanezca en el mercado; éstas deben establecer todo tipo de estrategias de
marketing, que le permitan mantenerse en el mercado de los negocios tan evolutivos
como el que hoy en dia se presenta. Ademas, ayudan a poner orden y asignar con
base tanto a sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una
organizacion, y lo hacen con el propdsito de lograr una situacion viable a los posibles

cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes.
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En tal sentido, debido a que los productos pasan por varias fases y las empresas
por lo general. Esperan extender la vida y utilidad del mismo, aun sabiendo que éste
no durard para siempre, reformulan varias veces las estrategias de marketing, con el
propdsito de hallar la direccion correcta a los programas de la misma e identificar el
impacto total sobre la demanda, el cual se espera lograr con el esfuerzo total de

marketing, y estar alerta ante los nuevos retos que puedan lanzar los competidores.
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1.5. Definicién de términos

Ciclo de vida del producto

Conjunto de las fases por las que pasa obligatoriamente un producto, desde su
concepcion hasta su muerte. La duracién de cada una de las fases es variable,
depende de la adecuacion al mercado, de las personas y cualidades de la competencia,
de los esfuerzos estratégicos del gerente del producto, de las medidas tacticas
tomadas en el momento, mas oportuno para garantizar el posicionamiento mas

rentable y mas dinamico. Segun (Serraf, 2000:43).

Consumidor

Persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su termino y

destruyendo un producto o bien. Segun (Serraf, 2000:62).

Costo y valor

El valor y costo son dos elementos que ayudan al departamento de
investigacion de mercados a determinar los proyectos de investigacion que deben
llevar a cabo, los disefios que deben utilizar y si deben recabarse mayor informacion
después de los resultados iniciales. (Kotler P, 1996:125).

Estadistica

Conjunto de técnicas matematicas aplicadas al andlisis de los universos de

personas o de objetos para extraer de ellos conocimientos descriptivos, explicativos,

interpretativos y provisionales. (Guy, 2000:94).
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Herramientas estadisticas

Conjunto de métodos que recopilan, elaboran, analizan e interpretan datos
numericos por medio de la busqueda de los mismos.

(Monografias.com./trabajos6/elme/elme.Shtml-45kencaché-paginas similares).

Investigacion de mercado

Es el disefio, obtencion, andlisis y comunicacion sistematicos de los datos y
resultados pertinentes para una situacion especifica de mercadotecnia que afronta la
compaiiia.( Kotler, 1989:91).

Mercado

En una dptica de mercadotecnia conviene definir al mercado por el conjunto de
los protagonistas en presencia y no por las solas condiciones y modalidades de los
intercambios econdmicos: personas que toman decisiones en todos los escalones de la
fabricacion y de la distribucidn; asesores y prescriptores; agentes directos e indirectos
de influencia para la adquisicion, instalacion y uso de los bienes, productos o
servicios; sostenes paralelos de las operaciones econOmicas iniciadas; personas
involucradas en la decision y la dindmica del comportamiento de compra; usuarios,

utilizadores y consumidores. (Serraf, 2000:146).
Mercadotecnia
Es la funcion que se hace cargo de la estrategia para con el mercado. Previa la

realizacion de estudios pertinentes, propone opciones y métodos de accién. (Serraf,
2000:146).
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Muestras

Es un grupo de elementos que elegimos dentro de una poblacién o universo.
(Andrade, 2000:70).

Muestreo

Método estadistico destinado a asegurar la construccion de una muestra
representada del universo que se ha de estudiar, de acuerdo con los fines de estudios
establecidos. (Serraf, 2000:153).

Necesidad

Es una querencia, una urgencia, un deseo o cualquier fuerza motivacional que

dirige el comportamiento hacia una meta.( Aaker, 1989:684)

Poblacion

Conjunto de todos los posibles individuos, objetos o medidas de interés.
Generalmente, tomamos una muestra de una poblacion para derruir algo acerca de
ella. (Mason, Lind y Marshall, 2001:7).

Producto

Es la concretizacion de una satisfaccion que es ofrecida a un publico del cual es

posible caracterizar la demanda implicita o explicita. (Serraf, 2000:182).

18



Toma de decisiones

Es el proceso que consiste en resolver problemas o elegir oportunidades
alternativas y el que toma la decision, debe reconocer la naturaleza del problema o de
la oportunidad, identificar cuanta informacion esta disponible y determinar que
informacién se necesita. (Arocha y Lopez, 2000:36).
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1.6. Marco Metodoldgico

1.6.1. Nivel de investigacion:

Arias (2006:24) define:”la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de hechos, fendmenos, individuo o grupo, con el fin de establecer su

estructura 0 comportamiento”

Desde este sentido, el nivel de investigacion es de tipo descriptivo, puesto que
sera dirigido a la determinacion de un analisis de las herramientas estadisticas

aplicadas a la investigacion de mercado.

1.6.2. Disefio de la investigacion:

Arias (2006:26) expresa respecto al disefio de investigacion “un proceso basado

en la busqueda, recuperacion, analisis, criticas e interpretacion de datos secundarios”.

De alli que, la investigacion que se realizard sera de tipo documental, de
acuerdo a lo sefialado por dicho autor, debido a que estara fundamentada dicha
investigacion en el analisis de datos obtenidos de diferentes fuentes documentales
referidas al tema, ademas implica la revision de estudios especializados y escritores
gue han estudiado con anterioridad sobre esta tematica, con el fin de obtener nuevos
hallazgos, en funcién de establecer un analisis de las herramientas estadisticas

aplicadas en una investigacion de mercado.
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1.6.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion:

Para la recoleccion de la informacion se empleara el analisis documental, asi
como el analisis de contenido, sera almacenada en un medio procesado, estudiada y
explicadas, consecuentemente con la ayuda de las herramientas entre las cuales se

encuentran: cuadro de registro, computadora, pendrive, entre otros.

1.6.4. Fuentes de informacion:

Se examinarén fuentes de informacion secundarias ya que la informacion sera
recopilada por personas que han recibido tal informacion a través de otras fuentes,
escritos o por un participante en un suceso 0 un acontecimiento tales como: textos y
revistas especializadas sobre el tema objeto de estudio, paginas Web de Internet,

folletos, normativas y boletines informativos.
1.6.5. Analisis, interpretacion de la informacion obtenida.

Los procedimientos que se utilizardn durante el proceso de recoleccion de la
informacién recopilada estaran sometidos a un analisis descriptivo, utilizando la

elaboracion y presentacion de cuadros, figuras y graficos para facilitar la

comprension de la misma.
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1.7. Recursos
1.7.1. Humanos

Para realizar la investigacion fue necesario apoyarnos de colaboradores de
investigacion y personas que nos brindaron ayuda para la recopilacion de la
informacidn, asi como también los esfuerzos efectuados por las investigadoras.

1.7.2. Materiales

Fue indispensable contar con equipo de computacion, material de oficina tales

como: papel, l1apiz, boligrafos, carpetas, u otros.

1.7.3. Financieros

En este fue preciso contar con recursos financieros para el provecho de

materiales y herramientas que se utilizaron a través de la investigacion.
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CAPITULO 11
ASPECTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Desde la antigiedad, el ser humano, ha sentido un gran interés por el
crecimiento de la sociedad, teniendo éste, el deseo de cambiar lo que le rodea; tanto
asi que su fin o propdsito fundamental fue el de producir lo indispensable para

subsistir tales como: alimentos, ropas, habitacion entre otros.

Es por ello, que a medida que la sociedad evolucionaba, los deseos de los seres
que la conformaban se incrementaban y los mismos se veian expuestos a adquirir
mas objetos que despertaban su curiosidad; asi que, los productores comenzaron a
implementar acciones especificas para que el publico sintiera ese deseo, es decir, el
de adquirir sus articulos y productos que le dieran la satisfaccion a sus necesidades y

de esta manera que obtuvieran una ganancia y/o utilidad.

2.1. Breve historia de la mercadotecnia

La mercadotecnia ha transcurrido por varias etapas, en tal sentido Arocha y
Lopez (2000:17) establecen:

El concepto de mercadotecnia surgidé alrededor de 1940, cuando varias

empresas importantes establecieron cambios significativos en sus organizaciones. A

continuacion se describen algunas etapas por las cuales ha transcurrido la misma:
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La etapa de la revolucion de mercadotecnia

Podemos relacionar su origen con las revoluciones comerciales e industriales
alrededor de 1850. Antes de que la revolucién industrial generara un impacto en la
manufactura estadounidense y mientras las mercancias fueron escasas en relacion a la
demanda, no existieron problemas significativos para vender los productos debido a
que en condiciones de escasez la mayoria de las mercancias se vendian antes de que

se produjeran.

La etapa de la distribucién masiva

Entre 1900 y 1920, desaparecié la condicion del deficit (mercado del
vendedor). Alrededor de 1920 la mayoria de las industrias tuvieron una situacion de
eXxceso en cuanto a aprovisionamiento (mercado del comprador), por lo tanto surgid
una necesidad critica de crear un sistema de distribucién masiva y se comenzaron a
disefiar mejores métodos para transferir la mercancia de donde ésta habia sido

producida en masa, hasta donde pudiera ser consumida.

La etapa de las ventas agresivas

Se crearon las organizaciones que eran capaces de sostener una distribucion
masiva (tales como cadenas de tiendas, casa s de ordenes a través del correo y tiendas
departamentales) pero subsistia el problema de las mercancias que se acumulaban en
fabricas y tiendas detallistas. Los comerciantes astutos se dieron cuenta de que el
proporcionar distribucién masiva podia no ser la solucion al conflicto béasico, por lo
que las mercancias se trasladaban mas alld de su fuente de produccidn, pero seguia

sin venderse.
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Luego vino un segundo paso en la revolucién de la mercadotecnia, emergié la
concientizacion de que el vender era importante y surgié la era de las poderosas
ventas y la publicidad agresiva, descubriéndose que con suficiente gasto y esfuerzo
cualquier cosa podia venderse; pero al declararse la gran depresién de los afios
treinta, aumento la presion por continuar incrementando las ventas y como resultado
de esto, la mercadotecnia fue objeto de grandes criticas incluyendo la publicidad

engafiosa o falsa.

La etapa del concepto de mercadotecnia

Algo mas se necesitaba, mas que de la distribucion masiva y las ventas
agresivas, entonces los gerentes de negocios aprendieron a insistir que los productos
fueran inicialmente disefiados para satisfacer la necesidad articular del consumidor,
que tenian que ponerse a la disposicién en aquellas tiendas donde los clientes
quisieran comprarlos, que tenian que ser promociona dos en forma tal que se agradara

a los consumidores y ademas que tuvieran precios razonables.

Esta nueva orientacién le dio origen a lo que hoy en dia conocemos como
mercadotecnia, la  cual es sumamente indispensable para toda empresa u
organizacion que esté dedicada a producir bienes y servicios, ya que toma en
consideracion las situaciones socioeconémicas y de competencia que se presentan en

el mercado.

2.2. Concepto de mercadotecnia

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisface

las necesidades del ser humano mediante procesos de intercambios”. (Kotler ,1984:4).
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La mercadotecnia esta presente en la vida de todos los seres humanos, puesto
que comienza estableciendo cuales son las necesidades del consumidor y culmina con
la satisfaccion de las mismas, a través de la entrega de un bien o servicio que se

puede utilizar en el momento apropiado, en el sitio perfecto y a un precio razonable.

Asimismo, Weiers, R. (1986:10) establece que: “el concepto de mercadotecnia
es una orientacion de la administracion, la cual sostiene que la clave para alcanzar las
metas de la organizacion consiste en averiguar las necesidades y deseos del mercado
meta y adaptarse para ofrecer, mejor y mas eficientemente que la competencia, las
satisfacciones deseadas por el mercado”.

La mercadotecnia es una funcién que esté integrada a la gerencia, pues implica
la necesidad de integrar y coordinar una serie de actividades como lo son la evolucion
del producto, distribucion, fijacion de precios, ventas, pronosticos, publicidad e
investigacion de mercado. El gerente de mercadotecnia tiene como funcion principal
velar que estas actividades estén eficientemente coordinadas con los departamentos

de finanzas, administracién, produccion, recursos humanos, entre otros.

2.3. Investigacion de mercado

Es esencial e importante, la realizacion de una investigacién de mercado; ya
que el ambiente complejo de las empresas le permite al empresariado identificar las
oportunidades que tiene en el mercado, por lo tanto el mismo requiere de una
evaluacion exhaustiva de las necesidades del consumidor, ademés reducen la
incertidumbre en las cuales conviven diariamente; ésta orienta a los especialistas en
mercadotecnia a conocer con mayor exactitud los mercados a los que se pretende
ingresar, las mismas suministran informacion de disefios, analisis y aplicacion de
resultados que son obtenidos para tomar las mejores decisiones en el mercadeo de sus

productos.
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2.3.1. Origen

Una investigacion de mercado comienza con la determinacion del problema a
investigar, mediante el cual el investigador especifica de un modo preciso el tema que
piensa emprender. Se trata de una actividad compleja que supone y exige la respuesta
a dos interrogantes: que investigar y que buscar, es decir, requiere establecer no solo
el area o fendmeno social que se va a estudiar, sino también precisar que es lo que se

intenta saber o descubrir de dicho fendbmeno.

En tal sentido, Weiers, R (1986:6) sostiene que: “De modo global la historia de

la investigacion de mercado en Estados Unidos ha pasado por las siguientes etapas:

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

importancia creciente y nacio la investigacion por encuesta.

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

mejores muestreos de la poblacion.

1940-1950: La fase de la toma de conciencia por parte de la gerencia: Las
gerencias de las empresas comenzaron a mostrar mayor interés en la investigacion de
mercados, debidos al valor que tienen en la toma de decisiones y dejaron de ver en
ella un simple medio de recabar informacion. La investigacion de mercado adquirié la

categoria de recurso en la toma de decisiones de mercadotecnia.
1950-1960: La fase experimental: Los investigadores empezaron a aplicar

técnicas experimentales y una metodologia mas cientifica para contestar las

preguntas de mercadotecnia.
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1960-1970: La fase del analisis por computadora y de los métodos
cuantitativos: En ésta fase se concede mayor importancia a la construccion de los
modelos para facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia y se incluyen
aplicaciones de la computadora en el analisis de la informacion y decisiones relativas

a la mercadotecnia.

1970 al presente: Fase del desarrollo de la teoria del consumidor: En ésta etapa
se perfeccionan los conceptos y métodos de la investigacion cualitativa para

investigar y pronosticar el comportamiento de los consumidor”.

A partir de los afios 90, hasta nuestros dias, los avances tecnoldgicos
relacionados con la computadora y una amplia gama de disciplinas como la
psicologia y en especial estadistica, le han proporcionado a la investigacion de
mercado una extensa variedad de herramientas; aportes que han sido valioso para que
esta actividad se convierta en un instrumento eficaz que sirve de ayuda a la toma de

decisiones.

2.3.2. Definicién

“La investigacion de mercados es el disefio, obtencion y presentacion sistema
de datos y hallazgos relacionados con una situacién especifica de mercadotecnia”.
(Weiers: 1986:2)

La investigacion de mercado es un conjunto de actividades en el que se
especifica que tipo de informacion se necesita para tratar determinada Situacion,
disefia el método para recopilar los datos, administra e instrumenta todo el proceso
referente a la recoleccion de la informacién, analiza los resultados y por Gltimo
comunica sus hallazgos e implicaciones con el objeto fundamental de servir de apoyo

a la toma de decisiones acertadas por parte de la gerencia.
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De igual manera, Gomez R. (1988:3) la define: “Como un conjunto de
actividades, debidamente planificadas y objetivas, con el fin de recopilar, procesar e
interpretar la informacion atil para orientar la toma de decisiones de la “gerencia de

mercadotecnia.

Importancia de la investigacion de mercado

“Las investigaciones de mercado proporcionan informacion de como disefar,
analizar y aplicar los resultados obtenidos para tomar las mejores decisiones en el
mercado de productos a corto y largo plazo”. (Andrade, 2000:66).

La obtencion de informacion actualizada y fidedigna es de vital importancia ya
gue va a orientar a los especialistas o gerentes de mercadotecnia a conocer con mayor
precision y exactitud los mercados a los que se pretende ingresar, proporcionandole
conocimientos validos acerca de lo que esta sucediendo en el mercado (por ejemplo,
con los clientes, la competencia, entre otros), de tal manera que la gerencia pueda

tomar decisiones con la menor incertidumbre posible.

Igualmente, en la toma de decisiones empresariales, la informacion obtenida a
través de una investigacion de mercado, tiene muchisima relevancia , pues la misma
es utilizada como guia para el desarrollo de las estrategias empresariales, asi como
para la comunicacién con los consumidores actuales y potenciales, debido a que si se
realiza una investigacion eficaz y eficiente, los resultados permitiran disefiar una
campana efectiva de mercado, que otorgard a los clientes potenciales la informacion
necesaria que a éstos les interesa. De igual manera, ayuda a identificar oportunidades
en el mercado, reduce los riesgos, identifica futuros problemas y permite evaluar los

resultados de los esfuerzos que se propuso el investigador.
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“La tarea principal de la gerencia de mercadotecnia es la toma de decisiones.
Una toma de decisiones apresurada es como apostar de un solo golpe en la pista de
carreras porque el nombre del caballo llama la atencidn, en ocasiones hay éxitos, pero
a la larga la intuicion sin investigacion puede conducir a una decepcion. La
investigacion ayuda a los que toman decisiones a cambiar de la obtencidon de
informacién intuitiva a una investigacion sistematica y objetiva”. (Arocha y Lopez,
2000:25).

Necesidad de la investigacion de mercado

El mundo tan complejo y competitivo, en el que hoy en dia se desenvuelven las
empresas modernas, amerita la aplicacion de una investigacion de mercado, debido a
gue la misma enfoca sistematicamente el problema de la administracion, la cual tiene

como funcioén principal la toma de decisiones.

En tal sentido, Chisnall P. (1976:1) establece que: “El mercado requiere por lo
tanto una evaluacion de las necesidades del consumidor a traves de la investigacion
de mercados y de la orientacién de todas las actividades de la firma hacia la
satisfaccion de esas necesidades. La informacion acerca del mercado y de los clientes
de una firma se recoge y analiza con el fin de determinar quien compra sus productos,

por qué, cuando y en que circunstancias”.

Conflicto entre el investigador y el gerente

Existen diversas areas de conflictos que habitualmente se presenta entre la

investigacion de mercados y la gerencia, y estos problemas acaban por disminuir los

beneficios potenciales que la investigacion de mercados posee para la organizacion.
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Algunas de las razones que les impide una colaboracion armoniosa son

descritas por Arocha y Lopez. (2000:45-46) de la siguiente manera:

Diferencias intelectuales

Los gerentes piensan que los investigadores son académicos que complican las

cosas, que reflejan incertidumbre y critican (a veces no les definen bien el problema).

Concepcion estrecha de la investigacion

Los gerentes ven al investigador como un productor de hechos y no como una

guia en la toma de decisiones.

Eficiencia variable

Cuando los gerentes conceden poca importancia a los investigadores, contratan
investigadores inexpertos a los cuales pagan poco, esto se refleja en resultados pocos
confiables que alimentan el bajo concepto sobre la investigacion.

Resultados tardios

Una investigacion de mercados bien disefiada requiere tiempo y muchas veces

el gerente tiene que tomar las decisiones antes de recibir los resultados.
Decisiones futuras basadas en experiencias pasadas
Los gerentes desean predecir el futuro, pero los investigadores miden solo los

eventos actuales o pasados.
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Por su parte, Weiers, R (1986:14) establece que las areas mas comunes de

conflicto son las siguientes:
1. Responsabilidad de la investigacion.
2. Personal de investigacion.
3. Presupuesto.
4. Asignaciones.
5. Comunicacion de los resultados.
6. Uso de la investigacion.

Los investigadores y los gerentes suelen ser personas muy distintas en
numerosos aspectos. Tienen ensefianzas, intereses y habilidades muy diferentes el
uno del otro; sus compromisos en la compafiia u organizacion tampoco son iguales. Y
lo que es mas significativo, por lo general, no concuerdan sus concepciones de
investigacion de mercados ni sus expectativas sobre las posibilidades y limitaciones
de ellas.

2.3.3. Objetivos de la investigacion de mercado
Al momento de disefiar un trabajo de investigacion de mercados, es necesario

plantearse previamente los propositos y los objetivos que se han de lograr con dicho

estudio o investigacion.
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Es por ello que Gémez R. (1986:6) sefiala los siguientes objetivos:

e La investigacion de mercado debe permitir conocer las reacciones de los
consumidores ante las nuevas maneras de satisfacer sus necesidades, deseos y

gustos.

e La investigacion de mercados, debe proporcionar informacion vital para la toma

de decisiones de la gerencia de mercadotecnia.

e La investigacion de mercados permite también evaluar los resultados de las
politicas de mercadotecnia adoptadas, para proponer los correctivos pertinentes

en caso necesario.

Dichos objetivos sirven de guia a las personas que formen parte en el trabajo de

investigacion de mercados.

Las empresas se concentran en grupos que van de acuerdo con los objetivos que
plantean, estimando similitud entre ellos, es decir, los fabricantes de los bienes de

consumo de productos industriales.

Funciones de la investigacion de mercados

Arocha y Lopez sefialan las siguientes funciones:

e En la medida en que una firma ponga en préactica el concepto de mercadotecnia,
la investigacion de mercados cumplird la funcion de descubrir los deseos del
consumidor y evaluar la eficacia con que las ofertas actuales o planeadas de la
empresa satisfacen esos deseos, realizando el papel de un mecanismo de

retroalimentacion destinado a servir de guia a la gerencia.
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e Una funcion central de la investigacion de mercados consiste en ayudar a los

gerentes en la toma de decisiones.

e Cuando se decide el precio de un producto, la investigacion suministra
informacidn sobre la elasticidad de precios de la demanda, es decir, sobre efecto

que los diferentes precios tienen en las ventas.

e Al averiguar cuales caracteristicas del producto agradan o no al publico, la
investigacion de mercados ayuda a idear nuevos productos y a redisefiar o

mejorar los actuales.

e La investigacion de mercados se emplea al escoger entre varios canales de
distribucion, al seleccionar las areas geograficas y los sitios especificos donde
se establecen sucursales y al decidir los tipos de incentivos que mejor motivaran

y premiaran a los intermediarios.

2.3.4. Tipos de investigacion de mercados

Existen diversas formas en las cuales se puede clasificar la investigacion de
mercado. Un estudio puede ser cuantitativo o cualitativo segin el modo de recabar los
datos y al grado de rigidez matematico al que sea sometido. Igualmente, aplicado o
basico, segun que los resultados contribuyan de forma directa en la toma de
decisiones gerenciales (aplicados), o que se busque contestar con ellos a las pregunta
de indole tedrica (bésico).

Sin embargo, la clasificacion mas util de los tipos o disefios de investigacion de
mercado es el referido a su objetivo funcional. En concordancia con esto, Arocha y
Lépez. (2000:47-58) identifican y definen tres tipos de investigacion de mercado, los

cuales son los siguientes:
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Gréfico # 1: Clasificacion De Los Disefios De Investigacion De Mercados

Disefio de investigacion

A 4 A 4

A 4

Disefio de Disefio de Disefio de
Investigacion Investigacion Monitoreo de
desempefio
Disefio Disefio causal
descriptivo
\ 4
v v
Disefio de muestra Disefio
representativascriptivo longitudinal
i } ¥
Disefio de muestra Disefio de muestra
Representativa representativa

Fuente: Arocha y Hernandez. (2000)
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Investigacion exploratoria:

Se utiliza para aclarar la naturaleza de los problemas ambiguos, y es con
frecuencia el paso inicial de una serie de estudios disefiados a fin de proveer

informacidn en la toma de decisiones gerenciales.

La investigacion exploratoria es adecuada cuando los objetivos de la

investigacion de mercados incluyen:

e Laidentificacion de problemas u oportunidades.

e El desarrollo de una formula mas precisa de un problema y oportunidad

vagamente identificada.

e El establecimiento de prioridades de acuerdo con la importancia potencial de

diversos problemas u oportunidades.
e Laidentificacion o formulacién de cursos alternativos de accion.

e La recoleccion de informacion sobre los problemas asociados con la realizacion

de la investigacion concluyente.

Su funcién; es el de formular la hipdtesis con relacion a los potenciales
problemas y/o oportunidades latentes en la situacion de decision; es decir la hipotesis
es un enunciado de suposiciones sobre la relacion entre dos 0 mas variables.

Investigacion concluyente

La investigacion concluyente estad disefiada para suministrar informacion con

miras a la evaluacién de cursos alternativos de accion.
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Esta puede subdividirse en investigacion descriptiva e investigacion causal, tal

como se define seguidamente:

1) Investigacion descriptiva

Consiste en describir las caracteristicas de un problema e intenta determinar las
respuestas a las preguntas: ¢Quién? ;Que? ;Cuando? ;Donde? Y (Como?, los
gerentes de mercadotecnia necesitan determinar con frecuencia quien compra un
producto, describir basicamente el tamafio, identificar las acciones de los
competidores y asi sucesivamente.

Esta investigacion es adecuada, cuando los objetivos de la investigacion de

mercados incluyen:

e Una descripcion gréafica de las caracteristicas de los fendmenos de mercados y

determinacion de la frecuencia con que se presentan.
e Una determinacion del grado de asociacion de las variables de mercados.

¢ Una formulacion de predicciones en cuanto a la ocurrencia de los fendbmenos de

mercados.

2) Investigacion causal

El proceso de la toma de decisiones requiere supuestos sobre las relaciones de
causa y efecto presentes en el sistema de mercadeo y la investigaciéon causal esta
disefiada para recolectar evidencia acerca de estas relaciones. Este tipo de
investigacion requiere un disefio planeado y estructurado, que no solo minimice el
error sistematico y maximice la confiabilidad, sino que también permita conclusiones

razonables no ambiguas sobre la causalidad.
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La investigacion causal es adecuada, cuando los objetivos de la investigacion de

mercados incluyen:

e Comprender cuales variables son la causa de lo que se predice (el efecto).En
este caso el centro de atencion esta en la comprension de las razones por las

cuales suceden los hechos.

e Comprender la naturaleza de la relacion funcional entre los factores causales y

el efecto que se va a predecir.

Investigacion del monitoreo del desempefio

La investigacion del monitoreo del desempefio, suministra informacion
relacionada con el monitoreo del sistema de mercadeo, y éste es un modelo esencial
en el control de los programas de mercadeo de acuerdo con los planes.

Los objetivos de la investigacion de monitoreo del desempefio son monitorear e

informar cambios:

1) En las mediciones del desempefio, tales como las ventas y participacion de

mercado, para determinar si los planes estan logrando los objetivos deseados.

2) En la penetracion de la distribucion y nivel de precios, para determinar si el

programa de mercadeo esta implantado de acuerdo con los planes.

3) En las variables situacionales, como actividad competitiva, condiciones
econdmicas y tendencias de la demanda, para determinar si el clima situacional

se habia previsto cuando se formularon los planes.
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Entre

la investigacion exploratoria y la concluyente existen numerosas

diferencias, no solo en cuanto a sus objetivos, también en sus caracteristicas,

descubrimientos y resultados, estas diferencias le permiten al investigar no solo ver

cual disefio aplicar en un estudio de mercado, también tomar las decisiones correctas

y factibles para sacar conclusiones de las mismas, a continuacion se muestra en el

cuadro siguiente:

Cuadro # 1 Diferencias Entre La Investigacion Exploratoria Y La Concluyente

Exploratorio

Concluyente

Objetivo

Proporcionar ideas y

comprension

Probar hip6tesis

especificas y analizar las

relaciones

Caracteristicas

La informacién necesaria se

define en forma muy aproximada.

La informacién necesaria

se define con claridad.

Proceso de investigacion es

flexible y no estructurado

El proceso de
investigaciéon es formal vy

estructurado.

La muestra es pequefia y no

representativa.

La muestra es grande y

representativa.

El analisis de los datos primarios

es cualitativo

El andlisis de datos es

cuantitativo.

Descubrimientos

Tentativos

Concluyentes

Resultado

Por lo general, va seguida por

una investigacién concluyente.

Los descubrimientos se
utilizan como datos para la toma

de decisiones.

Fuente: Arocha y Lépez (2000:56)
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A continuacion se presentan una breve comparacion entre la investigacion

exploratoria, descriptiva y causal con el objeto de mostrar las similitudes y

diferencias que existen entre ellas, como se muestra:

Cuadro # 2 Comparacion De Los Disefios De Investigacion Bésicos

Exploratorios

Descriptivos

Causales

Objetivos

Descubrimientos de
ideas y

discernimientos

Descubrir las
caracteristicas o
funciones del

mercado

Determinar las
relaciones de causa

y efecto

Caracteristicas

Flexible, versatil

Marcado por la
formulacién previa
de otras variables

mediadoras

Manipulacion de
una 0 mas variables

independiente

A menudo, es la
primera parte del
disefio total de

investigacion

Disefio previamente
planeado y

estructurado

Control de
hipotesis
especificas

Métodos

Estudios

especializados

Datos secundario

Estudios pilotos Estudios
Datos secundario Paneles
Investigacion Datos de

cualitativa

observacion

Experimento

Fuente: Arocha y Lépez (2000:57).
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2.3.5. Proceso De Investigacion De Mercado

Examinando el proceso de investigacion de mercado, se observo que diferentes

autores muestran diversos enfoques, la cual planteamos en el siguiente cuadro:

Cuadro #3 Proceso De Investigacion De Mercado

autor Pasos para realizar un estudio de mercado

Kottler, p. 1: Investigacidn concisa
(1990) 2: Propuesta de investigacion
3: Recopilacion de datos
4: Andlisis y evaluacion de datos

5: Preparacion y presentacion del informe de investigacion

=

Santesmases.
(1993)

Disefio de la investigacion:
Obtencién de informacion:
Tratamiento y analisis de los datos:
Interpretacion de los datos

Fuentes de datos.

Procedimiento de obtencidn de informacion primaria.

La encuesta: EIl cuestionario.

Determinacion del tamafio de la muestra y métodos de muestreo.
La realizacion de la investigacion.

Cruz Roche,
1 (1995)

Thomas K.
(1996)

Establecer la necesidad de informacion.

Especificar objetivos de la investigacion.

Determinar las fuentes de informacion.

Desarrollar formatos para la recopilacion de informacion.
Disefiar la muestra

Recolectar Datos

Procesar Datos.

Establecer la necesidad de informacion.

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de la
informacion.

Determinar las fuentes de datos.

Desarrollar las formas para recopilar datos.

Disefiar la muestra.

Recopilar datos.

7. Procesar los datos.

Escalona Moreno, |
(2004)

MNENOORWDNDERORWDNDERRWODN

I

Fuente: Macyuri Alvarez luna (2008)
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Para que un estudio de mercado resulte efectivo y se presente de manera
completo, este debe llevarse a cabo siguiendo el proceso o los pasos que presentan
diferentes autores, las cuales exponen diferentes punto de vista; sin embargo, se toméd
como ejemplo los pasos que sefiala Kotler, considerandose el mas integral para una

investigacion de mercado, y el mismo se define a continuacion:

Paso 1.) Investigacion Concisa

La etapa de diagnostico involucrara decisiones iniciales entre los clientes y los
investigadores para obtener una indicacion clara acerca de los problemas de mercado.
Las siguientes preguntas son tipicas que deben cubrirse durante el proceso de

resumen.

Paso 2.) Propuesta de investigacion

La informacién recopilada en la etapa anterior serd por investigadores que
después someteran a la aprobacion de los clientes una propuesta de investigacion
detallada. Esta se debe evaluar por su l6gica general y la comprension del problema o

por medio de preguntas, las cuales deben ser revisadas por los clientes.

Planteamiento claro de la naturaleza del problema del mercado a investigar.

Principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema.

Definicion precisa del producto a investigar.

Definicion precisa de la poblacién investigada que se someterd a encuesta.
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Paso 3.) Recopilacion de datos

La informacion para la investigacion de mercado se obtiene por medio de varios
métodos; la propuesta de investigacion muestra un esquema general de la
metodologia. Ningln método de investigacion carece de predisposiciones, es la tarea
de los investigadores profesionales eliminar tanto como sea posible la intromision de
prejuicios en la encuesta.

Paso 4.) Andlisis y evaluacién de datos

Este paso consta de tres elementos fundamentales:

1) Seleccion de datos.

2) Tabulacion de datos.

3) Caélculo de datos estadisticos.
Paso 5.) Preparacion y presentacion del informe de investigacion
Se procurara presentar informacion de manera que ayude a que retomen las
decisiones mas importantes en ese momento, brindandose importantes

recomendaciones después de haber concluido el trabajo y teniendo en cuenta los

resultados obtenidos.
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2.3.6. Aplicaciones de la investigacion de mercados

Las condiciones competitivas de comercio, que definen hoy practicamente a

todo mercado nacional o internacional exigen una vision satisfactoria del mercadeo.

Toda empresa tiene que afrontar decisiones de cierta clase. Habitualmente éstas
se refieren a costos considerables de construccion y dotacion de equipos con nuevas
tecnologias.

A través de la aplicacion profunda de la investigacion de mercadeo los
fabricantes pueden mermar la distancia entre ellos y sus consumidores. La
informacidn estadistica puede recogerse sobre un mercado total o sobre partes de el
que pueden ser importantes para conocer la participacion en el mercado frente a los
competidores. El andlisis indica la tendencia general en ese mercado, para compararla
con el movimiento de areas especializadas y con las tendencias de ventas de los
proveedores individuales. La tendencia evidente en ciertas partes del mercado puede

ser marcadamente distinta del movimiento total del mercado.

La investigacion de mercado estudia el comportamiento de compras,
observando las influencias sociales economicas y psicoldgicas, que afectan las
decisiones de compra, sea que se efectlen a nivel de consumidores o en el ambito
empresarial. Los hébitos y preferencias de compra se examinan cuidadosamente en
relacién con productos especificos, de tal manera que se logre una mejor comprension
de los factores que influyen en el uso del producto, y en la escogencia de la marca. En
cuanto al disefio del producto se necesita investigacion para mejorar el nivel de

comodidad, el atractivo visual y la adaptabilidad a la funcion que se espera de él.
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La aplicacion de una investigacion de mercado comprende, por lo tanto, una
gran cantidad de actividades que influyen en el desarrollo productivo de mercados.
Los diversos factores de compra considerados en si mismos, no se aplican por igual a
todos los productos; corresponde a la investigacion examinar su importancia relativa

en las distintas situaciones. Las mismas demuestran su valor y gran flexibilidad.

Asi como sefiala, Por ejemplo Ronald; W. (1986:3):

e Intentos por lograr que el ir de compras vuelva a ser divertido.
e Lanzamiento de un nuevo producto.

e Estudios sobre la imagen negativa de los negocios.

¢ Una nueva imagen del jugador de boliche.

¢ Investigacion del color mas idoneo para un excelente desodorante.

¢Quien realiza una investigacion de mercado?

Las necesidades progresivas de informacion de investigacion de mercado son
satisfechas mediante dos tipos de investigadores, es decir dentro de la empresa y
fuera de ella. Los mismos pueden proporcionar informacion directamente a aquellos

clientes que sean usuarios con necesidades de toma de decisiones.
Los proveedores de informacion seleccionados dentro de la empresa deben

reportar los resultados de la realizacion de un estudio de mercado a los niveles méas

alto de la administracion general y a su vez hacer que sus responsabilidades se
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fusionen con las del grupo de planeacion estratégica; ademas deben hacerlo llegar al
funcionario superior del departamento de investigacion de mercadotecnia ya sea
directa o indirectamente o por medio de grupos de servicios de mercadotecnia. En
cuanto a los seleccionados fuera de la empresa, incluyen a la industria de

investigacion de mercados.

Segun Kinnear y Taylor, sefiala, “Obtener la mayor calidad de proveedores
externos de investigacion de mercados es algo de gran preocupacion para los
directores y los analistas de investigacion de mercados. Es necesario mantener el

control de todos los aspectos del trabajo de los proveedores”.

Tanto asi, que expertos sugieren un enfoque mas amplio y con mejor calidad; es
decir aumentar su participaciéon a nivel de toma de decisiones, en especial en las
etapas iniciales de la investigacion, utilizar proveedores con personal calificado,
obtener varias propuestas para cada proyecto, involucrarse en las especificaciones de

la tabulacion (andlisis de datos) entre otros.

En cuanto a la seleccién de un proveedor para un proyecto, se debe comenzar
por la redaccién de una lista de posibles empresas también aprender acerca de ellos y
su evaluacion con temas en los cuales influya la comunicacién verbal, ademas los
compradores deben buscar recomendaciones de socios dentro de una empresa, asi
como de otros investigadores fuera de la misma, de agencias de publicidad, de

sociedades comerciales, inclusive, de profesores universitarios.

El uso de proveedores de investigacion de mercado presenta sus ventajas y
desventajas que han de tomarse en cuenta al momento de ubicarlos en actividad, los
mismos deben mantener una posicion profesional que le permita llevar a cabo un

trabajo eficaz, tanto para la empresa como para el usuario.
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Ventajas

El costo puede ser menor que contratar personal adicional y pagarlos otros

costos de un proyecto interno.

Los costos del proveedor son un costo variable para el usuario, mientras que el

personal interno constituye un gasto fijo.

Los proveedores ofrecen habilidades especiales que no estan disponibles a nivel

interno.

Los usuarios de servicios externos mantienen una gran flexibilidad, ya que

pueden escoger el mejor proveedor disponible para un tipo

especifico de problema.

Desventajas

Es posible que la empresa externa de servicios no esté completamente
familiarizada con los objetivos y los problemas de la empresa y/o la industria.

Existe un riesgo, en especial en la primera compra gque se hace a un proveedor,

en el sentido de que la investigacion no se realice bien o a tiempo.

Hay un mayor riesgo de que los resultados de los estudios o las actividades de

la empresa sean conocidos por los competidores.

Los costos pueden ser mas altos, ya que los proveedores deben devengar una
utilidad que se considere los periodos inactivos y los estudios que generan

pérdidas econdmicas.
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¢Quien utiliza la investigacién de mercado y porque?

Las aplicaciones de un estudio de mercado suministran importante informacién
de las empresas u organizaciones que las efectdan o la solicitan. Ademas, los usuarios
de la investigaciéon de mercados son muchos y heterogéneos, como lo son los
fabricantes de bienes de consumo y de productos industriales, las radiodifusoras,
redes de television, agencias de publicidad y de relaciones publicas, las instituciones
financieras y de servicios, las empresas de asesoria, los mayoristas y detallistas los

organismos del gobierno.

Sin embargo, dentro de ese grupo podemos decir que los principales usuarios de
la investigacion de mercados son los fabricantes de productos industriales y de bienes
de consumo; en cambio, los mayoristas y detallistas no recurren tanto a ese tipo de
actividades. Ademas, se sefiala que los gremios del gobierno generan grandes
cantidades de datos publicados, gran parte de ellas de los cuales se analizan y se

obtiene mediante técnicas de investigacion de mercado.

Ademas Weiers; R (1986:9) sefiala: las areas de aplicaciones y las categorias

mas idoneas para sus objetivos, las cuales mencionaremos a continuacion:

Tipos de actividad de investigacion

Investigacion de publicidad

¢ Investigacion de motivaciones.
¢ Investigacion de mensaje.

e Investigacion de los medios de comunicacion.
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Estudios sobre la eficacia de los anuncios.

Investigacion de economia de los negocios

Pronostico a corto plazo ( hasta 1 afio)

Pronostico a largo plazo (mas de 1 afio)

Estudios sobre las tendencias de los negocios.

Estudios sobre fijacion de precios.

Estudios sobre la localizacion de la planta y del almacén.
Estudios sobre adquisiciones.

Estudios sobre exportacion y comercio internacional.

SIM (sistema de informacion de mercadotecnia).
Investigacion de operaciones.

Empleados internos de compafiia.

Investigacion de la responsabilidad de la empresa

Estudios sobre el “derecho del consumidor a ser informado”.
Estudios sobre el impacto ecologico.

Estudios sobre las restricciones legales impuestas a la publicidad y promocién.

Estudios sobre valores sociales y politicas.
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Investigacion del producto

e Aceptacion y potencial de productos nuevos.
e Estudios sobre la competitividad del producto.
e Pruebas de los productos actuales.

¢ Investigacion del empaque: disefio o caracteristicas fisicas.

Investigacion de ventas y mercado

e Medicidn de los potenciales de mercado.

e Anadlisis de la participacion en el mercado.

e Determinacion de las caracteristicas del mercado.

e Analisis de ventas.

e Establecimiento de las cuotas de ventas y de los territorios.
e Estudios sobre los canales de distribucion.

e Auditorias en los mercados de pruebas.

2.3.7. Valor y costo de la investigacion de mercado

El valor de una investigacion de mercado es el conjunto de todos los
beneficios que pueda brindar una compafia en determinado producto y que
satisface plenamente a un consumidor. También se puede decir que es la suma de
todos los atributos, lo que se llama valor para el cliente; es decir; cuando el personal
de una empresa se esmera de la mejor manera para que el comprador adquiera el

producto y asi su imagen sea solida y sin ningun reparo.
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Sin embargo, existen otros factores importantes que hacen que un consumidor
tienda a elegir determinada empresa y sus productos para realizar sus compras. Es
aqui donde entra el concepto de costo total para el cliente, entendido éste no so6lo
como el valor monetario que pueda costar el producto sino también el tiempo, la
energia y los costos psicoldgicos que invierte el comprador para la adquisicion del
bien.

Ademas, hay investigadores de mercado competentes las cuales les interesa
estimar el valor de la informacidén con relacién a su costo. El costo permite al
departamento de investigacion de mercadotecnia delimitar los proyectos de
investigacion que deben llevar a cabo, los disefios que se utilizan obtienen una mayor
informacidn, tanto asi; que Los costos de la investigacion se hacen faciles de

cuantificar, y dificil de anticipar su valor.
2.3.8. Caracteristica de una buena investigacion de mercado

La investigacion exitosa se orienta hacia las decisiones, las mismas haran una
contribucion cuando sea relevante para las decisiones actuales o anticipadas, cuando
sea oportuna, eficiente y exacta:

1) Investigacion relevante

La investigacion no debe ser dirigida para satisfacer la curiosidad o para

confirmar la prudencia de las decisiones anteriores.

La relevancia proviene del apoyo de las actividades de planeacion estratégica y

tactica, es decir, anticipando los tipos de informacidn que se requieran.
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2) Investigacion oportuna

Las decisiones de investigacion estan restringidas por el curso de los eventos.
Frecuentemente estas decisiones son fijas en cuanto al tiempo y deben ser tomadas de
acuerdo con un programa especifico, usando cualquier informacion que esté
disponible. Si un nuevo producto va a ser lanzado en la primavera, todas las
decisiones basadas en la investigacion sobre el precio, la formulacién del producto, el
nombre, la atraccion de los textos de publicidad y otros componentes deben realizarse

con bastante anticipacion.

3) Investigacion eficiente

Existen dos sentidos en los cuales la investigacion de mercados debe ser
eficiente. Primero se pregunta: ¢cudl es la calidad m&xima de informacion que el
investigador puede promocionar con un gasto minimo de tiempo y de dinero? La
mayor parte de las veces ésta pregunta es presentada en términos de las consecuencias
de un gasto reducido de investigacion. La segunda pregunta: ¢Es el estudio de
investigacion apropiado para el contexto de la decision?. El estudio debe ser costoso
y elaborado sélo si la decision es importante y la decision es importante y la

informacion de investigacion es Util y oportuna.

4) Investigacion exacta

La relevancia, lo oportuno y los requerimientos de eficiencia no deben
comprometer la exactitud de los resultados. A pesar de un cuidadoso disefio de
investigacion es inevitable que surjan sesgos debido a la interpretacién o a la
redaccion de las preguntas, al plan de muestreo y a otros elementos del disefio de la
investigacion. Si varios enfoques con diferentes tipos de sesgos producen

conclusiones similares, la exactitud se vera aumentada.
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Una buena investigacion de mercado se logra cuando se aplican los métodos de
forma mas correcta y a su vez se ofrecen resultados objetivos; aunque dichos
resultados podrian presentar errores de muestreo y asi la administracion recurra en
hacer un estudio mas profundo; la informacion de una investigacion deben ser
adaptadas a las caracteristicas mencionadas anteriormente; es decir cuando se habla
de relevancia no es mas que acoger los resultados a las necesidades de los que dan
las conclusiones explicando las preguntas que han de surgir, la mismas deben estar
acompariados de la validez ,objetividad y confiabilidad; es decir dicha informacion
debe basarse a la realidad y ademas contar con sistemas de informacion
computarizados que proporcionen una informacién actualizada y oportuna donde se
refleje informacion idonea que le permitan a los gerentes tomar las decisiones

adecuadas.

2.3.9. Limitaciones de una investigacion de mercado

Cada proyecto de investigacion tiene limitaciones que es necesario comunicar
en una forma clara y concisa. En este proceso, el investigador debe evitar el comentar

sobre las debilidades menores del estudio.

Las limitaciones en un proyecto de investigacion de mercados generalmente
involucran las inexactitudes del muestreo y la no respuesta, debilidades metodologias.
La redaccion de la seccidn de conclusiones y recomendaciones esta afectada por las

limitaciones reconocidas y aceptadas del estudio.
En tal sentido Arocha y Lépez, (2000:44) sefiala: “las limitaciones que tiene la

investigacion de mercados; Las cuales son aquellas funciones que no puede o no debe

realizar una investigacion de mercados”.
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Tomar decisiones

La funcidn de la investigacion no es tomar decisiones, ella toma los datos de un
mercado incierto y los ordena en una forma diferente para permitir que el mercado se
comprenda mejor y se facilite la toma de decisiones, sin embargo, los investigadores

con frecuencia hacen recomendaciones gque se convierten en decisiones.

Garantizar el éxito

La investigacion cuando mucho, puede mejorar la probabilidad de tomar una
buena decision, quien espere eliminar la posibilidad de fracaso realizando,

investigacion, esta alejado de la realidad

Errores en la investigacion de mercado

Un estudio de investigacion de mercado contiene errores y que al ser
suministrada al gerente pueden dar como resultado una informacién errénea por lo
tanto una investigacion profesionalmente disefiada y administrada debe reconocer
las fuentes potenciales de error y manejar la magnitud de dichos errores de manera

consistente con la exactitud requerida por la situacion de decision del gerente.
Es tanto asi, que cada paso del proceso de investigacion de mercados puede

generar serios errores. Existen dos tipos de errores las cuales son definidos por

kinnear y Taylor (1998:77) como:”errores muestrales y los errores no muestrales.

54



Errores muestrales

Son todas aquellas muestras de personas, productos o almacenes utilizados en un
estudio de investigacion de mercado. A traveés de estos el gerente y el investigador

infieren conclusiones acerca de toda la poblacién de la cual se seleccion6 la muestra.

Errores no muestrales

Son todos los que pueden presentarse en el proceso de investigacion de mercados,
con excepcion del error muestral. Este tipo de error se caracteriza porque pueden

medirse y disminuye a la medida que aumenta el tamafio de la muestra.

Sistema de informacién de la investigacion de mercado

Un sistema de informacién de mercado es un conjunto de personas, unidades
disefiadas para escoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la

informacién demandada por los gerentes de mercado.

Los sistemas de informacidn realizan actividades orientadas al futuro disefiadas
para prevenir problemas. Una empresa que tenga un Sistema de Informacion de
Mercado la actividad de investigacion de mercados puede ser de gran valor. Ademas
Los proyectos de investigacion de mercados representan una fuente importante de

datos para estos.
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Cambios tecnoldgicos

A medida que la tecnologia avanza, los diferentes datos que se recolectan de
una investigacion de mercados se realizan a través de medios electrénicos ejemplo de
ellos son los lectores dpticos de barras en los almacenes, los cuales capturan datos
exactos de compras, también la television por cable compartido que su fin, no es mas
que nueva publicidad y los medidores de personas que miden de manera mas exacta

la audiencia televisiva.

La computadora ha sido uno de los cambios tecnolégicos con mayor
relevancia, tanto asi que ha vuelto obsoleto el método tradicional de buscar
publicaciones notables, que la misma consistia anteriormente en buscarlas en un
fichero de tarjetas, por ejemplo. Cuando se desea consultar un libro en una biblioteca
se ha de buscar su cota por el sistema, ya que la ventaja de este es la rapidez con que

envia sus datos en comparacion con un fichero.

Ademas existen sistemas de informacion geografica que apoya a tomar
decisiones ubicando en un mapa las areas geograficas segun su demografia, ventas, y

otras variables de mercadotecnias.

Los sistemas de intercambio electrénico de datos, relacionan en forma directa
los sistemas de computo de empresas distintas mediante el cual gran parte de los
datos de entrada al sistema de apoyo para la toma de decisiones de una empresa llega

a través de redes desde las computadoras de otras empresas.

Aunque el investigador de mercado no debe perder de vista el hecho de que
mientras estas tecnologias pueden capturar actividades y transacciones del
consumidor, la interpretacion de las enormes cantidades de datos, aun sea clave para

el éxito en el mercado.
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2.3.10. Consideraciones éticas

Una investigacion de mercado debe realizarse bajo principios o leyes que le
permitan al investigador mostrar informacion objetiva y confiable de tal manera,
asegurarles a los usuarios que dicha investigacion se realiza bajo practicas éticas y
principios honestos.

Segun Arocha y Lopez (2000:29) expresa que:”’La American Marketing
Association, promoviendo su objetivo central de avance de la ciencia en el mercado y
en reconocimiento de su obligacion para con el publico, ha establecido los siguientes
principios de la practica de la investigacion de mercados en forma ética para que sirva

de guia a sus miembros:

e En una sociedad que cada vez es mas compleja, la gerencia de mercadeo
depende cada vez méas de que la informacién de mercados se obtengan en forma
inteligente y sistematica, y el consumidor es la fuente de la mayor parte de la
informacion. Al buscar la cooperacion del consumidor en el desarrollo de la
informacion, la gerencia de mercadeo debe reconocer su obligacion de proteger
al publico de la tergiversacion y explotacion, bajo el pretexto de la

investigacion.

o El profesional de investigacion tiene una obligacién con la disciplina que ejerce
y con aquellos que le brinden el apoyo para su practica, y debe adherirse a los
estdndares basicos y comunmente aceptados de la investigacion cientifica,

aplicados al campo de la investigacion de mercados”.
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e Los aspectos eticos surgen de la relacion entre usuarios y ejecutores de la
investigacion de mercado, asi como de la relacion entre ejecutores y
encuestados de datos de investigacion. Sin embargo, el codigo de ética de la
investigacion de mercado surge debido a los abusos potenciales que suceden y

se ejecuta con el fin de guiar a los investigadores.
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CAPITULO IlI
BASES ESTADISTICAS

3.1 Herramientas Estadisticas

Es el levantamiento, analisis e interpretacion de datos, o de modo més general

es la ciencia de la toma de decisiones en la incertidumbre.

Las herramientas estadisticas, son métodos eficaces que hacen posible la
recopilacién, andlisis e interpretacion de un conjunto de informacion, que sirven de

apoyo para la toma de decisiones acertadas en condiciones de mucha complejidad.

Ademas, estas comprenden instrumentos que le son de gran utilidad al
investigador y los mismos le permiten descubrir las contestaciones a las interrogantes

que surjan, es la meta general de las herramientas estadisticas.

3.2 Disefio De Investigacion

Es un plan basico, que guia los cambios de recoleccion y andlisis de datos de
un plan de investigacion. Si el disefio es eficiente avala la informacién que se
recolecta permitiendo que la misma sea consistente con los objetivos que se plantean
en un estudio, y accediendo que el andlisis de los datos impliquen procedimientos

exactos y economicos.
Los disefios de investigacion se clasifican segun la naturaleza de los objetivos

de investigacion o los tipos, asimismo son de gran utilidad para el investigador, ya

que le permite organizar el andlisis de un proyecto de investigacion de mercado, sin el
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plan, la investigacion se torna ineficiente dado el nimero y el costo de los cambios de

direccion que exige una perspectiva de cortos alcances.

Ademas, los estudios de investigacion pueden darse de forma cuantitativa y
cualitativa, aplicada y basica; el procedimiento de un estudio dependera de la

individualidad de las circunstancias que llevan a su formulacion.

3.3 Tipos De Herramientas Estadisticas

Diferentes autores sefialan un conjunto de técnicas, las cuales le permitiran al

investigador, responder una gran variedad de preguntas referidas a la mercadotecnia.

3.3.1. Herramientas aplicadas a la recoleccion de datos

Una investigacion de mercados ha de basarse en informacion recabadas por
fuentes primarias y secundarias, que retne o genera el investigador para alcanzar los
objetivos del proyecto en que esta trabajando. La informacion que se obtiene por
fuentes primarias, es aquella que se recaba para el proyecto que se esta efectuando y
suelen ser mas caros en comparacion con las secundarias, las cuales son,
informaciones recabadas por otras personas y que presentan otros fines diferentes a
los del proyecto de investigacion.

Primordialmente, en este tipo de herramienta se ha de contar con dos métodos o
técnicas para la recoleccion de informacién, es decir se les puede entrevistar y
observar, estas técnicas en un estudio de mercado, reciben el nombre de investigacion
por encuesta, Yy la observacion mirar el comportamiento puede ser de personas,

objetos y eventos.
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En concordancia con lo anterior, los encuestados son una fuente de datos de
mercados; decir, La comunicacion requiere que el encuestado suministre activamente
datos por medio de respuestas verbales, mientras que la observacion requiere de la
grabacion del comportamiento indiferente del encuestado. La encuesta es la opcion de
los investigadores para la recoleccion de datos primarios y una de sus ventajas, esta
dada en que puede recolectar una gran cantidad de datos, acerca de un entrevistado
individual, los mismos pueden incluir profundidad, alcance del conocimiento,
actitudes, intereses, opiniones, comportamiento, variables de clasificacion. Ademas,
se pueden emplear encuestas en cualquier contexto, bien sea entre jovenes, personas
de edad avanzada y pueden ser adaptables a los objetivos de investigaciones que

necesiten de un disefio descriptivo o causal.

La eleccién del método de recopilacion de datos, es un aspecto notorio en el
proceso de investigacion, ya que existen factores a considerarse y variaciones de los

tres métodos basicos de las entrevistas, cuestionarios y paneles de consumidores.
3.3.1.1. Encuestas

Es una técnica empleada para obtener datos de varias personas, cuyas opiniones
impersonales son de importancia para el investigador, que a diferencia de la
entrevista, se utiliza un cuestionario es decir una serie de interrogantes escritas,

aplicado al encuestado.

Existen tres medios de comunicacion basicos para obtener la informacién a la

persona de interés:
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Entrevista personal

Es una conversacion entre el entrevistador y el respondiente, donde el

encuestador formula preguntas de manera clara.

Procedimiento que debe llevar a cabo al aplicarla

e Afirmar la disposicion del entrevistado para que proporcione la informacion

adecuada y deseada.

e Las preguntas han de formularse previamente en un orden adecuado para

estimular al entrevistado.

e Presentar un carnet de identificacion que permita darle validez a la entrevista y

al que la realiza, en caso de llevarse la encuesta por casa.

e Utilizar medios para asegurar el registro de los datos, bien sea un sujetapapeles.

Ademas, puede disponer de una grabadora o una computadora portatil.

Ventajas

e Brinda flexibilidad, las interrogantes que resulten ambiguas o que el
respondiente no logre interpretar bien, pueden ser aclaradas por el

entrevistador, con el fin de lograr una comprension del tema en estudio.
e Permite obtener los datos con més velocidad que en la encuesta por correo.
o Permite recopilar suficiente cantidad de datos.

e El error por falta de respuestas, es menor que los que se generan cuando se
aplican los otros métodos de encuestas.
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Desventajas

e Contratar un entrevistador profesional en el area suele ser cotoso.

e El entrevistado no es anonimo, la entrevista se da cara a cara y no pueden

ocultar su identidad al proporcionar informacién confidencial al encuestador.

e Las respuestas del encuestado tienen mayor posibilidad de error.

e Entrevista telefonica

Consiste en la obtencion de informacion a través de una conversacion
telefonica con el encuestado. Este método es Util cuando se quiere obtener
informacion, sobre lo que el respondiente esta haciendo en el momento de la llamada.
Su uso es mas frecuente en las encuestas de radio y television, referentes al tamafio de
la audiencia, a la composicién de la misma, al conocimiento de los patrocinadores de

programas e informacién. Aqui se manifiesta el intercambio de voz.

Procedimiento que debe llevar a cabo al aplicarla

e El encuestador debe actualizar el directorio telefonico al final de cada afio, para
no tener nimeros telefonicos obsoletos o de agregar aquellos, cuyos nombres

no figuran en el directorio.

e Aplicar el marcaje de numeros aleatorios, que consiste en generar mediante una

tabla de nimeros aleatorios los ultimos cuatro digitos del nimero telefénico.

e Ultilizar entrevistadores seleccionados y capacitados.
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Ventajas

e Se caracteriza por la rapidez en que es obtenida la informacion.

e Cuando las llamadas son de larga distancia el encuestador brinda a la

entrevista una y prioridad, la cual inducird al entrevistado a colaborar.

e Los respondientes estdn mas dispuestos a responder preguntas confidenciales

que en las entrevistas personales.

Desventajas

e Los datos obtenidos seran breves y poco detallados

¢ No todas las familias tienen teléfono o figuran en el directorio.

e Los errores de respuestas que se generan son menores que en la entrevista por

correo.

e No existe la posibilidad de mostrar anuncios del producto, aunque puede existir
una opcion la cual puede enviarse por correo materiales visuales antes o

después del contacto telefonico.

Entrevista por correo

Segun Arocha y Lépez (2000:117) la define como: “un cuestionario aplicado

por los propios encuestados y que se envia a éstos por correo”.

Este método, no se cuenta con un encuestador que guie al respondiente a través

de la herramienta de obtencién de la informacioén.
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Procedimiento que se debe llevar a cabo al aplicarla

No se cuenta con la presencia del encuestador, por lo tanto, se debe realizar un
cuestionario con los materiales anexos, es decir un sobre sellado, con la
direccion a donde va a ser dirigida. Ademas, una carta de presentacion que
explique la naturaleza de estudio, la misma debe ser elaborada de forma breve y
sencilla, debe abordar preguntas importantes como:

v" El nombre del patrocinador de estudio.

v El por que se selecciond el encuestado.

v" El por que es importante la colaboracion del encuestado.

v Explicar lo qué debe realizar el encuestado.

Ventajas:

El cuestionario por correo es menos costoso en comparacion con los métodos
mencionados anteriormente; es decir se puede llegar a respondientes que se

hallan geograficamente dispersos.

Tiende a enfocar un menor grado de error de respuesta; ya que no esta presente
un encuestador, que intercambie informacién personalmente o por teléfono con
el encuestado; por tanto, tienen la certeza de preservar su anonimato, al no

escribir su remitente en el sobre de las respuestas.

Minima tendencia direccional (sesgo) en la seleccién de los integrantes de la

muestra.
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e Permite al respondiente contestar con mas cautela y sin distraerse, ademas el
respondiente puede reunir informacion de la que no dispone al momento de

realizar la entrevista.

Desventajas

e Elevado error de falta de respuesta, bien sea por los cuestionarios devueltos o
aquellos contestados, las cuales sus respuestas no van acorde con el tema en

estudio.

e La construccion del cuestionario por correo lleva tiempo, debido a lo minucioso

que se redacta, para que pueda ser entendido por los entrevistados.

e El investigador no esta seguro de que la persona que responda el cuestionario

sea el designado.

Estos métodos mencionados, se han de utilizar con el fin de obtener
informacion o recabar datos para una investigacion de mercados. Ademas, se indico
gue hay oportunidades u ocasiones en que las personas o las muestras entrevistadas
se reservan o se abstienen a dar respuestas verdaderas a las interrogantes que se les
plantean, bien sea por la falta de conocimiento del tema en estudio; por miedo a ser
rechazadas 0 a quedar en una situacion no apropiada para él, es por ello que se deben
aplicar otras técnicas que permitan la recoleccién de datos cuando se requieren
informacidn imprescindible. Por lo tanto, las entrevistas de profundidad y en grupos
de enfoque, constituyen alternativas de la encuesta; estas ofrecen mas novedad y
atraccion que las antiguas técnicas tradicionales, sin embargo las més aplicadas en

una investigacion son las entrevistas personales, por teléfono y por correo.
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Entrevista de profundidad

Segun weiers (1986:236); la define. “Es aquella en que el entrevistador,
generalmente una persona especializada, con conocimientos de psicologia, interactua
con un individuo y lo alienta para que exprese con entera libertad sus ideas sobre el
producto o el tema de estudio”.

Hay dos tipos primordiales de entrevista de profundidad, de tipo no dirigidas y
las semiestructuradas, se diferencian por la cantidad de pautas que suministra el

encuestador:

Entrevistas no dirigidas

El encuestado se siente libre de dar respuestas acordes y dentro de las reglas
del tema de interés para el encuestador. El resultado de este tipo de entrevista
depende del comportamiento, actitud y las ganas que tenga tanto el entrevistador
como el encuestado, es decir, colaborar para que la investigacion, logre los objetivos
trazados, dichos encuentros o reuniones tienen una duracion de una o dos horas y
puede utilizarse las grabadoras, si asi lo desea el respondiente, con el fin de hacer

una interpretacion posterior.

Entrevistas semiestructuradas

Es aquella entrevista donde el encuestador procede a esconder una lista
detallada de los asuntos a tratar, es efectiva aplicarla a los ejecutivos ocupados, los
técnicos expertos y los lideres de pensamiento. Se caracteriza porque las actitudes son
seguras asi como los hechos inesperados, ya que se pueden investigar facilmente, son

exigentes y depende de la destreza que tenga el mismo.
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Entrevistas en sesiones de grupo

Consiste en entrevistar grupos de seis a doce personas con un limite de tiempo.
Cabe decir, que este tipo de entrevista se diferencia de la entrevista de profundidad,
en que no se entrevista una sola persona, sino se interactda con varias personas, con
un pequefio aumento de tiempo y costo. Se caracteriza, ya que, se debe poseer una

capacidad de sensibilidad ante la muestra de grupo.

3.3.1.2. Cuestionario

Es una guia del proceso comunicativo; la informacién obtenida puede ser

verbal o escrita, se aplica a todas las técnicas de encuestas.

Segin Chisnall (1976:159) la define: “Es un método para conseguir
informacidn concreta acerca de un problema determinado, de tal manera que los datos

analizados e interpretados, permitan una apreciacion mejor del problema”.

Para disefiar un cuestionario se deben tomar en cuenta algunas consideraciones,
se han de estudiar los propositos que impulsan al investigador a realizar una

encuesta, entre ellas tenemos:

¢ La naturaleza del problema o fendmeno que se investiga, ademas de la clase de

muestra que escoge, y el tamafio de ésta.

e La actitud que adopta el respondiente para aportar informacion, la capacidad, el

nivel intelectual e intereses que tienen para enfrentar a las interrogantes.
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Tipos de cuestionario

Los cuestionarios se pueden clasificar atendiendo a su estructura y caracter
directo; la estructura se refiere al grado en que las preguntas y posibles respuestas son
formales y estandarizadas, mientras que el caracter directo denota el grado en que el

sujeto conoce el objetivo del cuestionario, entre estos tipos tenemos:
El cuestionario directo estructurado
Es el tipo mas usado en la investigacion de mercados, incluye interrogantes y

respuestas de formas estructuradas, sin que el proposito de la entrevista sea ocultada;

aunque en ocasiones no se revela el verdadero nombre del patrocinador.

Ventajas

e Escasa tendencia direccional (sesgo) en las respuestas debido a que el

entrevistador influye poco.

e Los datos obtenidos en una investigacion de mercado son faciles de registrar,

tabular y analizar.

Desventajas

e En la etapa exploratoria de una investigacion no es recomendable, ya que la
redaccion fija de las interrogantes puede producir diferencia de parte de los

encuestados, y cambiar la expresion de ciertas respuestas.
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El cuestionario directo no estructurado
Este sistema encierra interrogantes generales en el tema de estudio, el
entrevistado conoce los objetivos de la investigacion, aunque algunas veces no se

tome en cuenta quien lo patrocina.

Ventajas

e Excelente en la fase exploratoria de una investigacion.

Desventajas

e Es costoso, ya que la remuneracién a los entrevistadores es alta, debido a que

estos deben ser expertos.

e Es complejo registrar, corregir y analizar los datos que se obtienen.

El cuestionario indirecto estructurado

Incluye preguntas y respuestas estructurales y el encuestado no conoce el

objetivo de la investigacion.

Componentes de un cuestionario

Segun Kinnear y Taylor (1998:348) establece, por lo general cinco secciones

que tiene el cuestionario, las cuales son:
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1)

2)

3)

4)

5)

Los datos de identificacion: piden el nombre, la direccion y el ndmero
telefonico del encuestado.

La solicitud de cooperacion: es una enunciacion abierta disefiada para

conseguir la colaboracion del encuestado en relacion con la entrevista.

Las instrucciones: son comentarios al entrevistador o al encuestado sobre
como utilizar el cuestionario. ademas, el cuestionario puede contener
instrucciones especiales sobre el uso de preguntas especificas, por ejemplo

una técnica de escala de actitudes.
La informacion solicitada: constituye la parte principal del cuestionario.
La seccion de datos de clasificacion: se relaciona con las caracteristicas del

encuestado. Estos datos los suministra directamente el encuestado en el caso

de una encuesta por correo o en disquete de computadora.

Al realizar un cuestionario se debe tener en cuenta el tipo de pregunta que

debe emplearse; para ello se debe acudir a tres tipos basicos:

Preguntas de respuestas abiertas

Conocida también como pregunta de respuesta libre, requiere que los

encuestados proporcionen sus propias respuestas a la pregunta, este tipo de pregunta

no obligan al respondiente a escoger entre un conjunto fijo de alternativas, tiene la

libertad para contestar con sus propias palabras y expresar las ideas que considera

adecuadas a la interrogante. Por ejemplo: ;Qué marca de detergente para lavar ropa

comprd la dltima vez?
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Preguntas de seleccion multiple

Requiere que el entrevistado seleccione una respuesta de una lista suministrada
e la misma pregunta, se presenta al respondiente una interrogante y un conjunto de
alternativas mutuamente excluyente tomadas en forma colectiva, de donde debe

escoger la que mejor le corresponde a su respuesta.

Por ejemplo: ¢cual es su edad?
_ Menorde 18
1825
26-35
36-45
46-55
56-65
_____ Mayorde65

Preguntas dicotdmicas

Es una forma extrema de la pregunta de seleccion mdltiple que permite al
encuestado una seleccién de solo dos respuestas; “si 0 no”, “de acuerdo o en
desacuerdo”. Su finalidad consiste en poner al respondiente en una o dos categorias.
Tiene su finalidad de obtencion, registro, tabulacién y analisis de datos. Por ejemplo:
¢planea adquirir un automovil nuevo el préximo afo? __Si __No

Al formular las preguntas de un cuestionario, se debe realizar una buena
redaccion, es decir; clara para el respondiente, expuesta en un vocabulario y con un
marco de referencia comunes para el mismo y el investigador, esta compuesto por las

preguntas que se refieren al enlace entre los datos y las necesidades de informacion
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del estudio. Tanto el investigador, como el entrevistado deben dar con el mismo
significado a las preguntas formuladas; de lo contrario permitiria una medicion

erronea en los resultados de la investigacion.

Existen algunas pautas generales que deben considerarse en la redaccion de una

pregunta; entre ella se mencionan:

v' Emplear palabras sencillas y claras.

v’ Evitar preguntas que sugieran la respuesta.

v’ Evitar preguntas sesgadas.

v’ Evitar alternativas implicitas.

v’ Evitar preguntas e doble respuesta.

Ademas de la formulacion de las preguntas, también cuenta el orden en que las

mismas deben ser presentadas al entrevistado, factor que es central en el disefio de un
instrumento de obtencion de informacion. A fin de generar un orden que aporte datos

utiles y a su vez sea claro y aceptable para el respondiente; tomando en cuenta las
siguientes pautas:

e Antes de formular una pregunta, se debe dar una breve introduccion que
indique al respondiente quien esta efectuando la investigacion, asi como un

trato cordial y positivo con los integrantes del pablico general.

e Las preguntas iniciales deberan ser sencillas, interesantes, aun cuando éstas no

sean 0 no constituyan el centro del tema en estudio.
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e Se deben agrupar las interrogantes o puntos afines, de tal manera que le sujeto

tenga una plena concentracién en un solo tema a la vez.

e En cada tema, deben ser planteadas en primer lugar las preguntas de indole
general y luego las mas especificas.

e Se procura agrupar las preguntas de formato similar, en especial si son

complejas.

e Se le debe agradecer al entrevistado por su cooperacion.

3.3.1.3. Paneles de consumidores

Son personas, familias 0 negocios que comunican sus actividades de compra en
intervalos periodicos; los mismos pueden estar fomentados por organizaciones
diversas, organismos gubernamentales, corporaciones, firmas de investigaciones y

universidades.

La informacion que se recopila permite a los mercad6logos medir la eficiencia
de las estrategias de mercadotecnia, vigilar el éxito de los nuevos productos,

descubrir a los clientes o distribuidores.

Aplicaciones

° Los miembros que conforman el panel deben aportar informacion de su
contacto con varios medios de comunicacion, gastos pasados y de tipo
familiar actividades recreacionales y de otra indole, sus actividades y

opiniones sobre los productos y cuestiones actuales.
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Ventajas

e La informacion en el tiempo las comunican los mismos individuos, la cual es

posible conseguir datos mas descriptivos de lo contrario no podrian obtenerse.

e La mayor dedicacion de los miembros de paneles, en comparacion con el
publico general, brinda la oportunidad de reunir mas informacién de la que

podria recabarse sin ellos.

e La informacién de los paneles es menos costosa, en comparacion con la

encuesta ordinaria.

e Los paneles de intervalo ofrecen muchas de las ventajas del tipo continuo,

generalmente identificado con el empleo de este instrumento.

Desventajas

e Dificultad de conservar la representatividad de la poblacion de donde se

extraen sus miembros.

e La posibilidad que los miembros cambien progresivamente su comportamiento
al ir de compra, a una mayor sensibilidad causada por el constante registrar de

los bienes y servicios que adquiere.
3.3.1.4. Auditorias de tiendas
Son datos de auditorias recolectados por empresas de investigacion cuyos

empleados visitan una muestra de tiendas a intervalos fijos con ela intencion de

contar los inventarios y registrar las entregas para estimarlas al menudeo.
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Ademas este tipo de auditoria, ofrecen una medicion de la actividad de ventas
de productos al nivel detallista; periddicamente se realizan visitas a una amplia
muestra de tiendas, para determinar el inventario y los datos sobre compras nuevas,

que en combinacion, detallan las ventas de productos desde la Gltima auditoria.

Los datos obtenidos con esta técnica, sirven para evaluar las estrategias del
canal de distribucion de una empresa y a su vez conducen a la deteccion y solucion de

los problemas de administracion de inventarios.

3.3.2. Herramientas de muestreo

Las herramientas de muestreo para una investigacion de mercado, son,
imprescindibles, sin los procedimientos de muestreo no existiria la investigacion de
mercado efectiva, como se conoce hoy en dia, la misma forma parte integral en la
vida diaria de las personas, cuando se realiza la compra de un producto nuevo; Y este,

puede ser la Unica forma légica de determinar algun problema en estudio.

“El muestreo se utiliza con mucha frecuencia en investigacion de mercado ya
que ofrece muchos beneficios importantes en comparacion con la realizacion de un
censo”. (Kinnear y Taylor, 1998:400).

Es tanto asi; que su finalidad es obtener informacion acerca de una poblacion.
Es calificador, ya que identifica la poblacién en forma adecuada y exacta. No
obstante; hay ocasiones en que la situacion se torna compleja, por lo tanto se hace
necesario obtener una muestra representativa de la poblacion, que consista en mas de

un grupo de unidades, de tal manera que se utilice el juicio y el sentido comun.
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Segun lo anterior, Weiers (1986:98) establece:

En comparacion con un censo completo de la poblacién, el muestreo
tiene varias ventajas: primero, y quizas la mas importante, es mucho
menos caro. Pero si se realiza bien aporta resultados que tienen la
misma precision que el censo. Cuando reflexionamos sobre el hecho
de que en muchos casos, el tiempo requerido para efectuar un censo
completo sera tan largo que invalidara cualquier conclusién, la rapidez
de la muestra constituye otra ventaja importante. Igualmente, es mejor
escoger una muestra cuando la investigacion conlleva a la destruccién
del elemento objeto de estudio.

Todos los miembros de una poblacién deben ser incluidos en una encuesta,
para cualquier caso, ya que seria costoso e innecesario, puesto que los datos
confiables y eficaces, generalmente se pueden obtener al aplicar una muestra. Con
frecuencia son menos exactos, porque los errores no muéstrales, la no respuesta, el

fraude y los errores de codificacion de datos son més dificiles de controlar.

El muestreo trae implicito algunos conceptos basicos de gran importancia:

e Elemento:
e Muestra:

e Parametro: es una descripcion resumida de una medida de la poblacién bajo

estudio.
e Poblacion del estudio:
e Exactitud:
e Confianza:

e Error muestral y no muestral:
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¢ Como debe llevarse a cabo un muestreo?

Pasos para seleccionar una muestra:

1) Determinar la poblacién y parametros pertinentes.

2) Seleccionar el marco apropiado del muestreo.

3) Escoger entre el muestreo probabilistico y el no probabilistico.

4) Escoger el método de muestreo que se utilizard.

5) Delimitar el tamafio necesario de la muestra.

6) Escoger la muestra y reunir informacion.

7) Validar la muestra.

8) Analizar los datos y presentar los resultados.

Tipos de muestras

Existen muchos procedimientos diferentes mediante los cuales los
investigadores pueden seleccionar sus muestras, sin embargo se enfocaran los
métodos mas elementales y nombrados por los autores consultados, entre ellos

tenemos:
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v Disefios probabilisticos y no probabilisticos.

4 Disefios fijos y secuenciales.

v Disefios por atributos.

3.3.2.1. Muestras probabilisticas

Kinnear y Taylor (1998:841) define: “procedimiento de muestreo en el cual
cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad conocida de ser seleccionado

para la muestra.”

En perspectiva cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida

de ser seleccionada.

En este método el muestreo se realiza mediante reglas de decisién matematicas,
gue no permiten discrecion al investigador o al entrevistador de campo. Ademas,
exigen métodos de seleccidn en que los miembros de la muestra se escogen aplicando
un proceso aleatorio, su objetivo se basa en permitir que el azar determine los

integrantes que se incluiran en la muestra.

El muestreo probabilistico, se considera el mejor método, porque ofrece la
ventaja de que cada unidad de la poblacion tiene una probabilidad conocida de figurar
en la muestra, ademas se puede estimar de manera objetiva el grado de error. Sin
embargo, es desventajoso Yya que cuentan con un mayor tiempo, los costos son mas
altos al aplicar este método alto y a su vez son méas complejos en comparacion con

el no probabilistico.
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Cabe decir, que dentro de este disefio se encuentran diferentes tipos de

muestreo, los cuales tenemos:

1) Muestreo aleatorio simple

Es un enfoque en el cual cada miembro de la poblacion, y por tanto cada
muestra posible, tiene una probabilidad igual de ser seleccionado, algunos autores
argumentan que es el tipo de muestra probabilistica mas conocido; es decir cuando se
quiere conocer la muestra. “Por ejemplo: poner el nombre de cada persona de la
poblacion sobre una tarjeta y coloque las tarjetas sobre una caja grande. Mezcle el

contenido del recipiente y posteriormente extraiga el nimero deseado para la muestra.

Existe una alternativa cuando se quiere obtener una muestra aleatoria simple en
tal poblacién, la cual es llamada tabla de nimeros aleatorios, estas normalmente son
creadas por computadora. En dicha tabla hay la misma probabilidad de que
determinado digito sea (0,1 o 2) y asi sucesivamente, las tablas se encuentran en
varias fuentes, sin embargo este autor ofrece una parte de ella, como la que se

presenta a continuacion:
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TABLA 1. Parte de una tabla de nUmeros aleatorios

Columna
Renglén 1 2 3 4 5
1 48461 14952 72619 73689 52059
2 76534 38149 49692 31366 52093
3 70437 25861 38504 14752 23757
4 59584 03370 42806 11393 71722
5 04285 58554 16085 51555 27501
6 77340 10412 69189 85171 29082
7 59183 62687 91778 80354 23512
8 91800 04281 39979 03927 82564
9 12066 24817 81099 48940 69554
10 69907 91751 53512 23748 65906

Fuente: Segun Weiers R. (Investigacion de mercados)

Una muestra aleatoria simple resulta de gran utilidad cuando se muestrea una
poblacion pequefia, para la cual se dispone de listas adecuadas y cuando la

dispersion geografica de los elementos mueéstrales no constituye un problema.

Algunos simbolos y significados asociados que se deben tomar en cuenta al
momento de aplicar este tipo de muestreo, es decir, para pardmetros de poblacion se
utilizan letras griegas y de alfabeto para estadisticos muestrales y ademas la
diferencia entre los mismos, bien sea para tamafio de la poblacion, (N), y tamaifio de

la muestra, (n), asi como se muestra en la siguiente tabla:
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TABLA 2: Simbolos y significados

Simbolo de | Simbolo
Poblacion | muestral
Media o promedio de una
Variable continua n X
Varianza de una variable
Continua c’ S?
Proporcion que responde “si” T P
Proporcion que responde “no” (1-7) |(1-P)oq
Varianza de la proporcion c’ s?

Fuente: Kinnear y Taylor (investigacion de mercados)

2) Muestreo sistematico

“Es un tipo de muestreo por conglomerados en el cual se selecciona cada k-
ésimo elemento del marco, después de un inicio aleatorio en alguna parte dentro de 0s

primeros k elementos, donde k = intervalo muestral” (Kinnear y Taylor, 1998:841).

Lo anterior significa, que es un método de muestreo que implica distribuir
sistematicamente la muestra a través de la totalidad de la lista de los miembros de la
poblacion. Un uso comin de este tipo de muestreo, es en las encuestas por teléfono,

por el uso de directorios telefonicos como base para generar una muestra.
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3) Muestreo estratificado

“Procedimiento de muestreo probabilistico en dos etapas, en el cual la poblacion
se divide en estratos mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, y se

toma una muestra aleatoria de cada estrato”. (Kinnear y Taylor, 1998:841).

El muestreo estratificado puede dar como resultado una disminucion en el error
estandar del estimador. Por ende; el intervalo de confianza que se calcula suele ser
més pequefio. También las ventajas de este método dependen principalmente dentro
de la existencia de estratos de la poblacion que difiere mucho en los parametros que

van a ser medidos.

En esta técnica se encuentran dos tipos de muestreo estratificado, las cuales

son:
4 Muestreo estratificado proporcional.
v Muestreo estratificado desproporcional.
4) Muestreo por conglomerados

Este tipo de muestreo se orienta a dividir la poblacion en grupos excluyentes.
Se caracteriza por ser un tipo de muestra menos costosa y Sus grupos o
conglomerados son seleccionados de modo que el costo para obtener la informacion
deseada dentro del conglomerado, sea mas pequefio que una muestra aleatoria simple.

Sin embargo, no es tan eficiente, desde el punto de vista estadistico, como es el tipo

de muestra aleatoria simple del mismo tamafio.
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5) Muestreo por area

Es una forma del muestreo por conglomerados, donde las areas geogréaficas sirven
de base para determinar los estratos de la poblacion. Esos conglomerados geogréaficos
se describen en términos de lugares, manzanas de ciudades u otras definiciones de

Zonas.

Pasos para seleccionar una muestra por areas de una etapa:

v' Se enumera todas las manzanas de la ciudad, N;.

v’ Se escoge unas muestras aleatorias simples 0 una muestra sistemética de ng

manzanas de la ciudad de la poblacion de N, manzanas de la ciudad.

v' Se intenta colocar el producto en todas las unidades familiares de las

manzanas seleccionadas, n;.

Muestras por areas de multiples etapas:

Consiste en una muestra por areas; la cual; puede tener tantas etapas como el
investigador desee, ademas pueden tener méas de una etapa. Los dos primeros pasos
del muestreo por areas de dos etapas, son los mismos que el muestreo de una etapa;
no obstante el tercer paso se elabora una lista de manzanas y se utiliza el
procedimiento de muestreo probabilistico solo una vez, para seleccionar las

manzanas.
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Dentro de este tipo de muestreo se encuentra una clasificacion:

v Muestreo por areas de igual probabilidad.

v Muestreo por areas de probabilidad desigual.

De manera general, la de igual probabilidad de elementos se puede obtener
seleccionando las unidades muéstrales de la primera etapa, con probabilidades
proporcionales al tamafio y, luego, seleccionando el mismo nimero de unidades
muéstrales de la segunda etapa, en cada unidad seleccionada de la primera etapa, los
elementos pueden ser seleccionados con probabilidades desiguales, es decir no se

realiza un andlisis detallado de subgrupos.

3.3.2.2. Muestras no probabilistica

“Es cualquier método de muestreo donde la posibilidad de inclusion de
cualquier elemento de la poblacion es desconocida, como el muestreo de juicio o de
conveniencia”.( Aaker y Day, 1989:683).

Es decir, implica la seleccidon de un elemento de la poblacién que va a formar
parte de la muestra, se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador o
entrevistador de campo. Ademas, no existe una posibilidad conocida de que
seleccione cualquier elemento particular de la poblacién; por lo tanto no se logra el

calculo del error muestral que ha ocurrido.
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El muestreo no probabilistico, tiene como ventaja el presupuesto que implica
aplicar este tipo de muestra y el plazo que se lleva, sucede que se debe conseguir una
muestra de mayor tamafo del que seria posible con las técnicas probabilisticas, a la
vez el dinero que se ahorra al utilizar esta clase de muestra proporciona fondos para
pagar cierta cantidad y reducir el error muestral.

En este tipo de muestreo cabe mencionar los diferentes tipos; las cuales son:

Muestreo por conveniencia

Es un tipo de muestra que selecciona con base a la conveniencia del
investigador. Se emplea, cuando se desea obtener informacion en forma rapida y sin
costo, es decir es un método del muestreo en el cual se relacionan unidades favorables

de muestreo, como grupos de actividades misioneras o clases de estudiantes.

Hay ejemplos de esta modalidad de muestreo, algunas con mucha credibilidad,

simplemente por el gran tamafio de las muestras que acompafian la investigacion.

Segun Kinnear y Taylor, (1998:405) sefiala ejemplos de esta técnica:

1) Pedir a las personas que colaboren voluntariamente para probar los productos

y luego utilizar estas mismas personas.

2) Solicitar la opinion de personas que transitan en un centro comercial.

3) Usar estudiantes o grupos religiosos para realizar un experimento.

4) Hacer que una estacion de television realice “entrevistas con personas de la

calle”, etc.
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“El muestreo por conveniencia no se recomienda mucho en los estudios
descriptivos, predictivos o causales, pues en ello la posibilidad de proyectar a la

poblacion los hallazgos muestrales es de capital importancia”. (Weiers R, 1986:106).

Sin embargo, a pesar de las limitaciones esta técnica es un instrumento Util en la
fase exploratoria del proyecto, ya que las ideas y conocimientos de la fase son mas
imprescindibles que la objetividad cientifica. También este tipo de muestreo, a

menudo, es usado para probar un cuestionario.

Muestreo por juicios

Esta técnica también, se es llamada muestras intencionales, las cuales, son
seleccionadas con base, en lo que algun experto considera acerca de la contribucion
que estas unidades o elementos de muestreo en particular haran para responder la
pregunta de investigacion inmediata, asimismo esta tecnica, es a juicio del
investigador, representa a la poblacion, es decir la eficiencia de esta muestra de juicio
dependera de la opinion del que ejecuta la investigacion o un experto que haya

seleccionado los miembros.

Muestreo por prorrateo

También llamada muestra por cuota, y esta técnica es un sistema de gran uso

ya que trata de garantizar sistematicamente que la muestra se parezca un poco a la

poblacion.
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Weiers R, (1986:106) sefiala los pasos de esta técnica, las cuales son:

1) Dividir la poblacion en categorias.

2) Luego escoger los miembros de la muestra segun las cuotas establecidas
que hacen que la composicion de la muestra sea proporcionalmente semejante a
la de la poblacion respecto al nimero de miembros de esas categorias. La
categorizacion usada puede ser unidimensional (por ejemplo, por edades),
bidimensional (por ejemplo, las edades y sexo) o tridimensional (por ejemplo,
por edad, sexo y escolaridad) o demas dimensiones.

Al realizar un estudio de este tipo de muestreo los errores de seleccion influyen
mucho en los resultados. Esta técnica suele ser utilizada por los investigadores de la
opinion publica y en la creacion de paneles de consumidores, esto por razones de

tiempo y costo.

Determinacion del tamafio de la muestra

Cuando se trabaja con el muestreo siempre se debe contar con un plan preciso
para delimitar el tamafio de la muestra que se desee extraer de la poblacion, para
lograr cumplir los objetivos de una investigacion.

Ademas, solo las muestras probabilisticas pueden abordarse mediante las

técnicas de delimitaciéon del tamafio de la muestra, las cuales se mencionaran a

continuacion:
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Determinacién de la muestra:

La fraccién muestral:

Segun Kinnear y Taylor, (1998:)

Se utiliza para estimar el uso total en la poblacion de un producto o con base en

el uso total de la muestra servicio es decir

uso total de la muestra

Uso total estimado = —
fraccién muestral

La media o promedio de la muestra:

Es, la suma de los valores dividida entre el tamafio de la muestra.

n

> Xi
Y: i=1
n

v La varianza muestral:

Es la suma de las desviaciones al cuadrado con respecto a la media dividida

entre los grados de libertad disponibles.

N 2
D (Xi-X)
i=1

~ grados de libertad (gl)

2
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El grado de libertad equivale al tamafio de la muestra menos el ndmero de
estadisticos calculados. O sea.

gl = tamafio de la muestra — nimero de estadisticos calculados

Al calcular la media de la muestra, se utiliza un grado de libertad que se debe
tener en cuenta al calcular la varianza. Por tanto, los grados de libertad para la

varianza muestral son (n- 1), es decir.

Formulas para el calculo de los parametros de la poblacion para variables

continuas

La media o promedio

Medida de tendencia central para datos de intervalo; el valor promedio.
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La varianza de una medida de poblacion

Es la suma de las desviaciones al cuadrado con respecto a la medida

entre el numero de la poblacion.

_i_l‘,(Xi—u)2

0_2:|

N

Tamarfo de la muestra en el muestreo estratificado

Segun Weiers R; (1986:124): expresa “al recurrir a la técnica del muestreo
estratificado, debe tomarse una decision sobre cuantas unidades muestrales figuraran
en cada estrato. Segun que la estratificacion sea proporcional o desproporcional, la

respuesta a esta pregunta sera diferente”.

En el tipo de muestreo estratificado proporcional, los estratos se presentan
igualmente en la muestra total y en la poblacidén; como ocurre en el muestreo por
cuotas, la cual dicta, que si cierto estrato constituye el 20% de la poblacion, integrara

ese porcentaje en la muestra total.

Sin embargo, en el tipo de muestreo estratificado desproporcional se puede
obtener el error muestral méas pequefio posible, aplicando la siguiente formula de la

asignacion optima del tamafio de la muestra total:

N NN, o,
" (Nyo,+Ngo,+N.o. +...)
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Donde:

n, = Tamafio 6ptimo de la muestra que se extrae del estrato A
n = Tamafo total de la muestra

N , = numero de elementos en el estrato A

o, =desviacion estandar de elementos en el estrato A

N = ndmero de elementos en el estrato B

o, =desviacion estandar de los elementos en el estratoB

3.3.3. Herramientas de analisis

Una vez superada la etapa méas costosa y susceptible de errores como lo es la
recoleccion de datos, con lo Gnico que se cuenta es con un conjunto de papeles de los
cuales es imposible, por el momento, deducir e inferir algin resultado exacto. Por lo
tanto, se debe proceder al analisis de los datos, o dicho de otra manera, a la aplicacion

de las herramientas estadisticas para el analisis de la informacion.

Estos instrumentos de analisis, tienen una gran relevancia, representan un
conjunto de métodos y técnicas que son utilizados con el objetivo de obtener

informacion e indicios de los datos.

Para grandes personajes y de gran renombre en el mundo de la investigacion de
mercados, el andlisis de la informacion representa la fase més significativa y crucial
en el proceso de investigacion, ya que a través del uso de las técnicas involucradas en
este tipo de herramientas, se puede transformar en excesiva cantidad de papel, en un

conjunto de conclusiones y reportes bien sustentables y accionables.
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En tal sentido, Aaker y Day (1989:369) establece que:

Una comprension de los principios de analisis de la informacion es util
por varias razones. Primero puede conducir al investigador a
informacién y conocimientos que de otra manera no estarian
disponibles. Segundo, puede evitar juicios y conclusiones erréneas.
Tercero, puede proporcionar una base de antecedentes para ayudar a
interpretar y a entender el analisis realizado por otros. Finalmente, un
conocimiento del poder de las técnicas de analisis de datos puede
influir en forma constructiva sobre los objetivos de la investigacion y
sobre el disefio de ésta.

Las herramientas basicas de analisis estadisticos representan los instrumentos
mas eficiente y esenciales del analista de investigacién de mercados, porque le
proporcionan resultados efectivos, reales y verdaderos que son de gran beneficio para

la investigacion.

Los métodos de analisis se clasifican en:

v’ Paramétricas
v No paramétricos

Las técnicas de andlisis paramétricas, son las mas utilizadas ya que son
instrumentos de analisis estadisticos mas empleados en una investigacion de mercado,
a diferencia de las no paramétricas, estas suponen que las variables son solo de
escalas nominales u ordinales de medicion, sin que hagan ninguna suposicion sobre la

forma de distribucion, de la cual se obtuvieron las observaciones.

El andlisis de informacion tiene un potencial incalculable que utilizado
adecuadamente puede conllevar a conclusiones efectivas, eficientes, exactas, precisas
y muy completas. Sin embargo, si es utilizado de forma inapropiada tiene la

capacidad de arruinar un estudio bien disefiado.
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Durante la etapa del analisis se llevan a cabo una serie de procedimientos, con
el objeto de resumir y reordenar los datos brutos y transformarlo en informacion util
y efectiva para la toma de decisiones, capaz de responder a todas las interrogantes
formuladas por el gerente de mercadotecnia. Estos procesos se refieren a la edicion,
codificacion y la sintesis descriptiva, los cuales se efectlan a fin de transferir la
informacion de manera organizada a una computadora u otro medio de

almacenamiento:

Edicion

Es un proceso que se encarga de revisar y ajustar los datos recolectados para
descubrir faltas, comprobar que sean claras, y asi tomar medidas para su
almacenamiento.

La labor del editor consiste principalmente en verificar que no existan errores,
omisiones y ambigledades en los cuestionarios u otras formas de recoleccion de
datos. En el caso que el editor detecte algiin problema debe corregir los datos a fin e
hacerlo mas completos, Entre los problemas a ser identificados estan los siguientes:

1) Error del entrevistador.
2) Omisiones.

3) Ambiguedad.

4) Inconsistencias.

5) Falta de cooperacion.

6) Entrevistado inelegible.
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Codificacion

La codificacion, no es mas que la asignacion de respuestas a las categorias e

incluye la identificacion de cada respuesta con un nimero asociado a cada categoria.

Dentro de la codificacion se desarrollan dos procesos, ellos son:

v' La precodificacion.

v La poscodificacion.

Sintesis descriptiva

Una vez editados los datos y asignado las respuestas a las categorias, el
siguiente paso consiste en realizar una sintesis descriptiva, es decir, transformar los
datos brutos en una forma resumida que facilite su comprension e interpretacion.
Entre las formas mas comunes de resumir los datos se encuentra: el célculo de
promedios (moda, mediana y media), las distribuciones de porcentajes y las
distribuciones de frecuencias. Estas Ultimas conocidas también como tabulaciones, las
cuales ordenan los datos en tablas o formato de resumen y pueden adoptar dos formas

basicas: las tabulaciones sencillas y las tabulaciones cruzadas:
1) Tabulacion cruzada:

Se refiere, al conteo de la cantidad de respuestas que va a poseer una pregunta y
su descomposicion en una distribucién de frecuencia. Esta técnica le ofrece al

investigador la forma de informacion mas basica, sencilla y util de realizar su

investigacion, pues le indica la frecuencia con la que ocurre cada respuesta.
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2) Tabulacién cruzada:

La tabulacion cruzada es aquella tabulacién con dos o més criterios, que tiene
como proposito fundamental permitir inspecciones y comparaciones de las

diferencias entre las diversas variables.

De igual manera, es una de las técnicas mas comunes con las cuales se
sintetizan los datos de la investigacion de mercados, ya que permite que el analista
pueda identificar estadisticamente, todas y cada una de las relaciones entre las
variables, ofreciendo el beneficio de presentar una vision légica de los datos.
Igualmente, ayuda aclarar los descubrimientos y hallazgos que se dan dentro de la

segmentacion del mercado.
3.3.3.1. Medidas de dispersion

Las medidas de dispersion, son técnicas estadisticas de andlisis de la
informacién, las cuales se calculan para obtener las variables mas importantes y

determinar la cantidad de dispersion que existe entre un grupo de mediciones.

Las medidas de dispersion mas relevantes son las siguientes: el intervalo

(rango), la desviacion estandar y la variancia.
1) El intervalo (rango)

Es una medida eficiente en vista de que, su calculo proporciona una cantidad
aproximada de la dispersion que existe entre los datos o valores es por ello que el

rango, es la mas elemental de las tres medidas, y consiste distancia entre los dos

valores extremos.
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2) Desviacion estandar y variancia

“Estas medidas son mas rigurosa, pero faciles de calcular. Ademas si la muestra
es del tipo probabilistico, la desviacion estandar también puede utilizarse para hacer
generalizaciones estadisticas a partir de la muestra y aplicarla a la poblacion de donde
se extrajo”. (Weiers, 1986:361)

Aunado, con lo anterior; a través de la desviacion estandar, el investigador

puede sacar conclusiones de la poblacion por medio de la muestra seleccionada.

La desviacion estandar se calcula de la siguiente manera:

S = desviacioén estandar de muestra

X, = Todas y cada una de las observaciones en los datos.

X = Lamedia o el promedio de todas las observaciones.

n = El nlmero o cantidad de observaciones.

>'= Lasuma de: Z(X —i)z

Una vez calculado el valor de la desviacion estandar, este resultado se eleva al

cuadrado, el cual va a dar como resultado la varianza, es decir; S? = variancia.
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Segun Arocha y Lopez, (2000:171) establece que:

v Para los datos simples la formula a utilizarse es:

3.3.3.2. Anélisis de regresion y correlacion

El Andlisis de regresion y correlacion son técnicas estadisticas de gran
significancia en las cuales se emplean ecuaciones matematicas que relacionan una

variable dependiente con una 0 mas variables independientes.

De tal manera, Weiers, R. (1986:411) establece que:

El andlisis de regresion y correlacion mide: 1) el grado de la relacion
entre dos variables de escala de intervalo y 2) su naturaleza. El analisis
de regresion describe la ecuacion lineal que “mejor se ajusta” a los
valores registrados de las dos variables; en cambio, el analisis de
correlacion mide la fuerza de la relacion.

Esta técnica permite obtener y estimar el valor de la variable dependiente (y)

para un determinado valor de la variable independiente.
Igualmente, es utilizado en la investigacion de mercados, para conocer y

determinar con exactitud la relacion entre las variables dependientes con ventas y las

variables independientes como el precio, la publicidad entre otros.
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El anélisis de regresion simple

El andlisis de regresion simple, como su nombre lo indica simplemente va a
considerar dos variables, es decir, una dependiente y la otra independiente. Es decir
se define como una técnica que comienza con un conjunto de valores de datos y
determina una ecuacion de “mejor ajuste” de la forma y= a+bx. A fin de derivar esta
ecuacion, se deben calcular los valores 6ptimos de a (la interseccion del ejey) y b

(la pendiente de la linea x) de regresion.

El analisis de regresion proporciona una excelente herramienta capaz de

cuantificar la relacion entre las dos variables.

Coeficiente de correlacion (r)

El coeficiente de correlacion (r) es un numero que, en una serie de datos, se
encontrard entre -1 y +1, y que a su vez va a indicar dos factores importantes en la
relacién de las dos variables; primero especificara cual es la direccion de la relacion y

segundo determinaré la fuerza de la relacion.

1) Direccion de la relacion:

En cuanto a ,esto, Weiers R. (1986:405) formula que: “Si r es positiva, ello
significa que X y Y aumentaran y disminuiran juntas; por ejemplo, si X se
incrementa, Y tendera a entonces a aumentar también. Si r es negativa, las variables
tendera a moverse en direccion opuesta; por ejemplo, si X se incrementa, Y tendera a

decrecer”.
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Dicho de otra manera, si el coeficiente de correlacion (r) es positivo entonces
existira una relacién directamente proporcional entre la variable dependiente (y) y la
variable independiente (x), es por ello que si X disminuye Y también tenderd a
disminuir. En cambio, si el coeficiente de correlacion es negativo (r) existird una
relacién inversamente proporcional entre la variable dependiente (y) y la variable

independiente (X), significa que si X disminuye, Y tendera aumentar.

2)  Fuerzade la relacion:

Asimismo, Weiers R. (1986:405) manifiesta que: “Cuanto mayor sea el valor
absoluto de “r” mas estrecha sera la relacion de las dos variables y mejor encajara en
los datos del diagrama de dispersion de la ecuacion de cuadrados minimos. En los
extremos (esto es, si r es +1 0 -1), la ecuacion contendra realmente todos los puntos e
datos, la cual la hace un ajuste perfecto de ellos. Cuando r=0, ello significa que no

hay relacion lineal en absoluto entre las variables”.

Simplificando un poco, el coeficiente de correlacién es un nimero que va a
estar comprendido entre 1y -1, que refleja el grado en el cual dos variables tienen una

relacion lineal.
Aparte del coeficiente de correlacion, existen dos medidas que son de

muchisima utilidad en la investigacién de mercados, ellas son: el coeficiente de

determinacion y el error estandar.
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e El coeficiente de determinacion

No es més que elevar al cuadrado el coeficiente de correlacion. Su resultado
representa la proporcion de la variacion de “Y”, que es explicada por la variable” X “,
a traveés de la ecuacion de regresion.

El coeficiente de variacion realmente tiene una gran significancia porque va a
expresar en terminos estadisticos que:

Formula:

2 _ variancia y explicada por X
variancia total en Y

e El estandar de la estimacion

El error estandar de la estimacién es el monto de la variacion en la variable

dependiente que queda sin ser explicada por la ecuacién de regresion.
3.3.3.3. Analisis de series de tiempos

El analisis de serie de tiempos es una técnica estadistica muy utilizada en la
investigacion de mercados, la misma tiene la particularidad de relacionar una

determinada variable en funcién del tiempo, a través de las cuales se pueden realizar

analisis, predicciones y pronésticos de mercados.

101



La serie de tiempo es wuna técnica cuantitativa de analisis basada
fundamentalmente en el tiempo, la cual se emplea generalmente en el mundo de la
mercadotecnia para determinar la variacion de los datos de ventas en funcion del
tiempo, con el proposito de realizar proyecciones y pronésticos razonables de ventas

para el futuro.

Dentro de los pronosticos o andlisis basados en serie de tiempos se encuentran
una serie de métodos entre ellos: método empirico, extrapolacion de tendencias,

promedio mavil, suavizacion exponencial, y descomposicion de series de tiempos.

Metodo empirico

Esta técnica consiste en utilizar su veracidad de prondsticos como comparacion
con otros métodos, basados en la aplicacion de una regla practica a los datos de los

anteriores.

Estas técnicas requieren simplemente la aplicacién de una regla préactica a los
datos del afio anterior. Por ejemplo, de manera arbitraria se estima un crecimiento de
un 20% sobre las ventas el afio 2007, y supondremos que las ventas registradas en ese
afio fue de 200.000, por lo tanto el calculo seria, (20x200.000) proyectandose las
venta del afio 2008 en 4.000.000 de cajas de cerveza.

Extrapolacion de tendencias

Este método consiste en extrapolar los datos de ventas anteriores y aplicarlos al

futuro.
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Por lo general, se aplica de forma visual haciendo una grafica y realizando el
enfoque del globo ocular. Igualmente, la extrapolacidn puede hacerse por medio de la
aplicacion de una ecuacion de regresion lineal, segin sean los datos que se tengan

disponibles para el momento.
Promedio movil
En esta técnica se obtienen las variaciones de los datos, lo cual permite tener
un panorama mas completo de las tendencias y patrones el movimiento. Inclusive,
cada punto en el promedio mavil, representa el promedio de las cifras de ventas de
varios meses o afos.
Suavizacion exponencial

Al igual que el promedio movil, esta técnica permite suavizar los datos

reduciendo el grado de variacion entre ellos y permite ademas dar mayor importancia

a todas las cifras recientes de ventas.

Este método se utiliza mediante la combinacidén ponderada de dos cantidades:

las ventas reales del afio anterior y el prondstico que se estimo para ese afio.

La formula a utilizarse para calcular la suavizacion exponencial es la siguiente:
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pronostico de ventas para el siguiente afio =

A ventas reales del afio anterior ]+ (1-A )[ Nivel de ventas pronosticado para el afio anterior |

El valor de A (constante de suavizacion), estard comprendido entre 0 y 1, en
funcion con la importancia que se le otorgue a los valores mas recientes, mientras
mas cerca esté de 1 significa que el prondstico para cada afio se aproximara mas al

del afio anterior.

Esto se realiza de manera subjetiva, ensayando valores hasta encontrar uno en

el que se obtenga prondstico bien satisfactorio.

Después de haber elegido el valor de A, se selecciona un valor para el primer

prondstico ya que la formula lo exige.
Descomposicion de series de tiempo

Es una técnica que se utiliza con el fin de determinar las variaciones de los

datos de las ventas a través del tiempo.
La serie de tiempo se divide en cuatro Factores:
1) Tendencia
Su importancia radica principalmente en determinar lo cambios o fluctuaciones

en el nivel d la variable en el tiempo, que por lo general se generan por los

incrementos a largo plazo en variables como: poblacidn, riqueza y tecnologia.
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2) Variaciones ciclicas

Son aquellos patrones que se repiten durante un periodo mayor a un afio. Los
factores que lo generan son los siguientes: el comportamiento del efecto combinado
de fuerzas econdémicas, sociales, politicas, tecnoldgicas, culturales y otras existentes

en el mercado.
3) Variaciones estacionales
Son aquellos patrones que se repiten menor o igual a un afio; por lo general

estas variaciones son originadas por factores como: las épocas escolares, el clima, la
tradicion, pago de utilidades entre otros.
4) Variaciones aleatorias

Son circunstancias que llevan al mercado a comportarse de forma distinta a su
habitual y normal desenvolvimiento. Entre las causas que lo originan se pueden
mencionar: las grandes acontecimientos, las huelgas, la publicidad positiva o negativa

con respecto al producto que se este comercializando.

Al igual que los prondésticos cuantitativos basados en serie de tiempos, existen
otros métodos basados en la casualidad y la regresividad, entre ellos se encuentran.

La regresion multiple
Esta técnica sirve para expresar las ventas en funcion de dos o mas variables,

utilizandose como variables dependientes los valores de las ventas anteriores mas los

valores actuales o valore pasados de las variables que ejercen un efecto causal en ella,
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por ejemplo: el nivel de publicidad, el precio, las condiciones climatologicas, el
ingreso disponible y otras cosas.

Modelo econométricos

Estos métodos son conjuntos de ecuaciones de regresion que toman en cuenta el
hecho de que las variables independientes estan interrelacionadas entre si. Por
ejemplo, las ventas de acero son en parte una funcién de las ventas de autos y de los

ingresos disponibles.

3.3.3.4. Pruebas estadisticas de significacion

Las pruebas de significancias son métodos estadisticos basados
fundamentalmente en hipotesis, son de mucha importancia en el mundo de la
investigacion de mercados que representan suposiciones sin comprobar, que explican
manera tentativa hechos o fenomenos. Por ejemplo, un gerente de publicidad puede
tener la hipotesis de que si las actitudes de los consumidores se incrementan de una

forma positiva, habra un aumento en el consumo del producto.

Las pruebas de estadisticas de significacion, técnica de analisis que se sostienen
bajo el principio fundamental, que la hipdtesis nula se acepta y se obtiene el beneficio
de la duda, siempre que no se tengan pruebas o evidencias significativas que la

contradiga o impugne.

En las pruebas de significancia para medias y proporciones las hip6tesis nulas
sostienen que dos medias o proporciones de la poblacion son iguales.

En el analisis de “ji” cuadrada, la hipdtesis nula, formula que dos variables no

guardan relacion entre si.
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Y por altimo, en el analisis de variancia la hipétesis nula establece que las

medias de dos 0 mas poblaciones son las mismas.

Las pruebas de significancia transcurren por varias etapas:

1. Formulacion de la hipétesis nula

La hipotesis nula es un enunciado que se hace para realizar las pruebas cuando

hay datos numéricos.

De acuerdo con la cita, la hipotesis nula tiene como objetivo fundamental
realizar pruebas ante la evidencia numerica, ya que es una afirmacion que indica que
cualquier cambio de lo que se cree verdadero se debe al error de muestreo aleatorio.

2. Seleccidn del nivel de significancia deseado

La probabilidad de cometer el error de rechazar una afirmacion cierta y
verdadera se denomina nivel de significancia, la cual se designa con la letra griega
alfa (o).

Por otra parte existen dos tipos de errores:

Error “tipo I”: Es aquel en el que se rechaza una proposicion verdadera; Es

decir, es un error provocado por el rechazo de la hipdtesis nula cuando es verdadera.
Error “tipo 11”: Es el que consiste en aceptar una hipotesis falsa; es decir, error

provocado por no rechazar la hipotesis nula cuando la hipotesis alternativa es la

verdadera.
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3. Determinacion del valor observado del estadistico de prueba

En esta etapa se establece el valor real y verdadero del estadistico que se
empleard en la prueba de significancia.

4. Determinacion del valor critico del estadistico de prueba:

Aqui se determina el valor mas critico que el estadistico tendrd que superar con

el propdsito de no aceptar o rechazar la hipétesis nula.

Por su parte, Weiers, R. (1986:378).especifica que:”Este valor se obtiene

consultando la tabla correspondiente de estadisticos”.

5. Comparacion del valor observado del estadistico de prueba con el valor

critico

En esta quinta y Gltima etapa Weiers R. (1986:378) establece que: “Si el valor
observado del estadistico supera al valor critico, la hipotesis nula ser& rechazada. En
caso contrario, se acepta”.

El valor critico es el factor que realmente determinara las regiones de

aceptacion y de rechazo de la hipétesis nula en la prueba de significancia.
3.3.3.5. Analisis de varianza

Es un andlisis que comprende la investigacion de los efectos de una variable de
tratamiento sobre dependiente en una escala de intervalo; es una técnica de

comprobacion de hipotesis para determinar si ocurren diferencias estadisticamente

significativas en las medias entre dos 0 mas grupos.
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Este es un método para probar una hipétesis con relacion a la diferencia entre

las medias.
El anélisis de varianza, (designado con las siglas de  ANOVA), tiene como
objetivo comparar dos o mas medias muéstrales al mismo tiempo.

Ademas, especifica que este método se basa en los siguientes fundamentos:

1) La hipdtesis nula establece que todas las muestras provienen de la misma

poblacion (de las poblaciones con medias iguales).

2) Si las medias de la poblacion son realmente iguales, entonces:
[la variabilidad entre las muestras] = [la variabilidad dentro de las muestras]
~ = Aproximadamente igual
3) Si las medias de la poblacion no son iguales, entonces:
[la variabilidad de las muestras] > [la variabilidad dentro de las muestras]

Estos tres fundamentos pueden formularse en funcion de la variabilidad entre
columnas y la variabilidad dentro de las columnas, debido a que cada muestra puede

expresarse por una columna de puntos de datos.

109



La hipétesis o suposicion de mayor significancia en el analisis de varianza,
consiste en que las muestras se obtienen de poblaciones que tienen una distribucion
normal y la misma varianza de la poblacion. Independientemente de la cantidad de
muestras que vayan a ser estudiadas, la hipotesis nula siempre va a establecer que las

medias de la poblacién son iguales.

En ciertas ocasiones el analisis de varianza como un criterio, puesto que
compara las medias a partir de una sola variable el cual ha sido medido en cada

grupo. El procedimiento que se lleva a cabo es siguiente:

1) Formulaciéon de la hipotesis nula: En esta etapa se supone que los tratamientos del
anuncio no generan ningun efecto distinto y que las diferencias observadas en la
muestra son producto a una variacion aleatoria y fortuita. De tal manera que la
hipdtesis nula establece que las medias de la poblacion son iguales en los tres

planteamientos:

2) Célculo de las medias de las columnas y la gran media:

Las medias de las columnas son las medias de cada muestra y se expresa por

X, mientras que la gran media se refiere, basicamente, a la media global de todos los
sujetos pertenecientes al experimento cuando los tamafios de la muestra son similares,

para hallar la gran media sélo se requiere promediar las tres medias muéstrales y se

denota por X
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3) Calculo de la variacion entre las columnas y de la variacion dentro de una

columna.

La variacion entre las columnas, conocida también como la suma de cuadrados
entre columnas, es una medida que va a reflejar la variabilidad entre las medias

muestrales y se calcula:

Variacion entre columnas=

(nl]mero de renglones) X (suma de [(§ cada — Gran media)z]

columna

La variacion dentro de una columna denominada como la suma de cuadrados
dentro de columna es una medida que refleja la variabilidad existente en cada una de
las muestras, puesto que la puntuacion de cada dependiente esta siendo comparada
con la media de su columna. Y se calcula de la siguiente manera:

Variacion dentro de columna =

Suma de (cadax en latabla = x para la columna de las x) 2

4) Calculo de la media cuadrada entre columnas:
En esta etapa, se hace imprescindible hallar el valor de V hoelcual represen

el grado de libertad asociado con el numerador en la razén F. Luego se calcula la

media cuadrada entre columna:
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Donde V, = numero de columnas — 1

Suma de cuadrados entre columnas
Vl

Media cuadrado entre columnas =

5) Calculo de la media cuadrada dentro de la columna:
Al igual que en la etapa anterior se necesita calcular primeramente V hoelcual

representa el nimero del grado de libertad asociado con el denominador de la razén
F.

Donde V, = (Numero de columnas) X (Numero de renglones — 1)

suma decuadrado dentro de columna
VZ

la media cuadrada dentro de columna =

6. Determinacién del valor de la razén F calculada:

En esta fase se calcula la razon F, la cual refleja la variabilidad existente entre

columnas frente a la variabilidad dentro de columna

Se determina la razén F calculada:

Media cuadrada entre columnas
media cuadrada dentro de columna

F calculada =
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7. Determinacién del valor critico de la razén F:

Este valor se obtiene de la tabla de distribucion F en el apéndice estadistico y

depende de tres factores:

a. El nivel de significancia deseado puede ser « : (.05 ¢ .01)

b. EL valor de V horepresenta el g
columna correspondiente de la tabla.

c. El valor de V ertagdr delnderdmiddod ¢ yitetermina el
renglon correspondiente de la tabla.

8. Comparacion de F calculada critica:
Si al realizar la comparacion la razon F calculada no excede el valor critico,
entonces se acepta la hipotesis nula y se considera que las diferencias de las medias

muestrales son producto de una variacion fortuita entre las muestras.

Si por el contrario, F calculado excede el valor critico se rechaza la hipotesis

nula.

3.3.3.6. Andlisis factorial

El analisis factorial, es un conjunto de técnicas utilizadas con el fin de estudiar
todas las interrelaciones existentes entre las variables, de tal manera de reducir dafios
y descubrir las ideas més importantes entre los factores a partir de los agrupamientos

que surjan entre ellos.
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Este método se enmarca dentro de las técnicas multivariadas y aun cuando no
es muy usual en el mundo de la investigacion de mercado, es Gtil y beneficiosa,
cuando se emplean en determinados problemas de mercadotecnia, donde se hace

necesario tener en consideracion a mas de una variable.

Este instrumento reduce una gran cantidad de variables a un conjunto menor de
factores, dejandolo con un sentido mas bésico, pero bien representativo, puesto que
estas variables poseen la mayor parte de la informacion sobre el grupo original. Dicho
de otra manera, reduce el numero de preguntas a escalas, a un nimero manejable, con
las cuales todo sera més facil menos costoso y tendran menos dificultad para

interpretar.

3.3.3.7. Analisis por conglomerado

El andlisis por conglomerados es un conjunto de técnicas estadisticas, que
consisten en agrupar las variables, objetos o personas en una cantidad reducida de
grupo mutuamente excluyentes de acuerdo con la semejanza que tengan entre si. De
tal manera que los objetos mas semejantes vayan a conformar un grupo o

conglomerado.

En este sentido Weiers R. (1986:477) define el andlisis por conglomerados
como: “una técnica multivariadas que por variables u objetos en grupos o
conglomerados, de modo que las que se hayan dentro de cada grupo se parezcan mas

entre si que las que son miembros de otros grupos”.

Este instrumento es utilizado en la mercadotecnia especificamente en la
actividad de segmentacion de mercado, pues tiene la capacidad de reducir un numero
extenso de consumidores en pequefios conglomerados de individuos similares, lo cual

facilitara la busqueda y el desarrollo de programas de mercadotecnias dirigidos a un
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determinado grupo de la poblacion a los que la organizacion podria posiblemente

servir a través de la prestacion de sus bienes y servicios.

El andlisis de conglomerados utiliza dos procedimientos para la agrupacion de
objetos o variables, ellos son los métodos jerarquicos y los no jerarquicos.
Métodos jerarquicos:

Es una técnica que puede empezar con todos los objetos dentro de un grupo y
dividirlos y subdividirlos hasta que todos los objetos estén en su propio conjunto de

objeto Unico. Esto se conoce como el enfoque de arriba hacia abajo

Este metodo también, se desarrolla mediante el enfoque de abajo hacia arriba,
gue empieza cuando cada objeto esta en su propio grupo, los cuales representa un
solo objeto y progresivamente partiran combinandose los conglomerados, hasta lograr

que todos los objetos o variables pertenezcan a un solo grupo.

Estas técnicas jerérquicas son instrumentos que requieren de la formacién de

conglomerados en los diferentes niveles de agregacion; tiene la ventaja de que surgen

de una forma relativamente facil, sin embargo son inestables y muy poco confiables.

Métodos no jerarquicos:

Consiste en el agrupamiento de objetos que dejen un grupo y se unan a otro a

medida que se formen los conglomerados o grupos.
Este método es mucho mas confiable y estable que el método jerarquico. Sin
embargo, posee la gran desventaja de hacer que la interpretacion de las series de

grupo sea muchisimo mas complicada, dificil y hasta confusa.
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3.3.3.8. Escala multidimensionales

Es una estadistica que mide los objetos en un espacio multidimensional con
base en el juicio de los entrevistados acerca de la similitud de los objetos.

En forma tradicional, las actitudes se miden empleando una escala para cada
componente de una actitud y combinando las calificaciones individuales en una
calificacion de conjunto. En la forma méas comun de las escalas multidimensionales,

se pide a los sujetos que evalten la similitud de un objeto con otro.

Con esta técnica se explica la diferencia entre los objetos con base en los
componentes de las actitudes. EI desdoblamiento de los componentes de las actitudes

ayuda a explicar porque los objetos se consideran similares o diferentes.

3.3.3.9. Andlisis discriminante

El analisis discriminante es un método estadistico para desarrollar un conjunto
de variables independientes con el fin de clasificar gentes u objetos en uno o mas
grupos.

En este sentido Zikmund W. (1998:644) la define como: “una técnica
estadistica para proyectar la probabilidad de los objetos que pertenecen a dos 0 mas
categorias mutuamente excluyentes (variables dependientes), con bases en diversas

variables independientes”.

El analisis discriminatorio es un analisis que se asemeja, en gran manera a la
regresion multiple, ya que tiene una variable dependiente y un conjunto de variables
independientes. Sin embargo, en el la variable dependiente siempre pertenecera a la

escala nominal y representara la pertenencia al grupo.
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Este instrumento estadistico determina las combinaciones lineales. La tarea del
investigador consiste fundamentalmente en derivar los coeficientes de la funcidn

discriminante (una linea recta).

Z; =bx; +b,X,, +....+bnxn;

Donde:

Z, = Calificacion discriminatoria del iésimo candidato
b, = Coeficiente discriminatorio para la enésima variable.
X, = Valor del candidato en la enesima variable independiente.

El anélisis discriminatorio es utilizado principalmente para:

1) Clasificar objetos en grupos.

2) Identificar las variables descriptivas que mejor describan las pertenencias al

grupo.

3.3.3.10. Anadlisis bayesiano

Es una tecnica de analisis que ayuda a la investigacion de mercado a estimar la

probabilidad de ocurrencia de cada uno de los posibles estados de la naturaleza.

El método bayesiano de la toma de decisiones, consiste en:

1) Un conjunto inicial de probabilidades personales u objetivas para los posibles

estados de la naturaleza.
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2) La posibilidad de conseguir informacién complementaria que aminore la
incertidumbre al mejorar este conjunto inicial de probabilidades conexas con
el estado de la naturaleza.

3) Utilizar realmente la informacion complementaria a fin, de revisar las
probabilidades iniciales y tomar las decisiones o bien recabar mas

informacion.

En el proceso antes mencionado se lleva a cabo un analisis aprioristico y un

andlisis a posteriori:

El anélisis bayesiano aprioristico:

Es un valor monetario esperado (VME).

El valor esperado de una alternativa de decisiones no es otra cosa que le
promedio ponderado de todas las posibles ganancias, o sea pagos que nos produce el

curso de accion.

VME de la alternativa “i” frente a “k” estados de la naturaleza

> Prob(Sj) x (Pago) ij

Donde:

Prob (Sj) = la probabilidad de que ocurra el estado de la naturaleza j.

(Pago) ij = el pago que recibiras si escoges la alternativa i y si
ocurre el estado de la naturaleza j.
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El anélisis preposterior bayesiano y el valor esperado de la formacion perfecta:
Este andlisis da la investigacion de mercados es de gran utilidad porque proporciona
un limite superior de la cantidad de dinero que pueda gastarse en un proyecto de
investigacion.
valor esperado con informacion perfecta = ZProb(Sj) X <mejor Pago st oeUrre >
el estado de la naturaleza

3.3.4. Herramientas de medicién

El proceso de medicion, es un aspecto fundamental en la investigacion de
mercados ya que la medicidn se encuentra en todo el proceso, ademas se afirma que
para llegar a una mejor comprension de las cosas, es tratar de medirla, y tomar las

mejores decisiones.

No obstante, en una investigacion de mercado la medicion involucra
mediciones de actitudes, comportamiento y otras variables de mercadotecnia y estas
requieren de un proceso de asignacion de nimeros a las caracteristicas de personas u
objetos, con el fin de trasmitir informacidn sobre la variable que se estudia, 0 mejor

dicho que se mide.
“También es un estado mental que predispone al individuo a responder de

determinada cuando se esta sometido a un estimulo determinado”. Weiers R,
(1986:270).
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Algunos autores coinciden en que las actitudes estan conformadas por tres

componentes:

v/ Un componente cognoscitivo.

v Un componente afectivo.

v" Componente conductual.

3.3.4.1. Diferencial seméantico

En esta técnica, de uso comun, se le pide al entrevistado que seleccione una

posicion a lo largo de una escala, en cuyos extremos se ubican adjetivos opuestos.

El diferencial semantico, es una escala en la cual se le pide al entrevistado que
clasifique cada objeto de actitud a la vez, sobre una escala de clasificacion de cinco a

siete puntos limitada en cada extremo por adjetivos o frases polares.
Esta es una de las técnicas mas utilizadas en la investigacion de mercados para
medir las actitudes. Es util para realizar estudios de cooperativos de marcas e

imagenes de productos.

3.3.4.2. Técnicas psicoldgicas proyectivas

La técnica proyectiva es un medio indirecto de formulacion de preguntas que
permite al entrevistado proyectar sus creencias y sentimientos a una tercera parte, a

un objeto inanimado o una situacion de trabajo. (Zikmund W. 1998:141).
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El fundamento de las técnicas proyectivas es la ambigliedad de estimulos para
producir respuestas libres y espontaneas de los individuos. Son técnicas indirectas por
el hecho que el entrevistado desconoce la naturaleza del tema a investigar y le brinda
la oportunidad, cuando se requiera, que manifieste sus opiniones través de la
interpretacion de la conducta ajena. Estos instrumentos son de mucha utilidad,
especialmente cuando los temas a investigar son bastantes delicados.

Las técnicas proyectivas mas comunes en la investigacion de mercados son: las
pruebas de asociacion de palabras, métodos de determinacion de oraciones, técnicas
de tercera persona y pruebas de percepcion tematica:

Prueba de asociacion de palabras

Técnica proyectiva que muestra al sujeto una lista de palabras, una a la vez,
algunas neutrales y otras relacionadas con el tema a investigar, y se le pide que
responda de una manera rapida, con la primera palabra que llegue a su mente; sino no

hay rapidez en la pregunta sera excluida.

Meétodo de terminacion de oraciones

Técnica proyectiva que pide a los entrevistados que completen una serie de

oraciones incompletas, con la primera palabra o frase que llegue a su mente.

En este método, al sujeto se le muestra una lista de oraciones incompletas,
favorables, desfavorable, positivas y negativas referido al tema que se investiga y se
le solicita que la terminen con el primer sentimiento que se les ocurra. Al igual que en
el método de asociacion de palabras, si no hay rapidez en la respuesta la pregunta se

excluira.
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Terminacién de historietas

Es una técnica proyectiva que consiste en darle al sujeto el inicio de una historia

y solicitarle que las terminen.

Test de caricatura

Es una técnica proyectiva que pide al entrevistado terminar con un parlamento

de una caricatura, que por lo general es una respuesta a lo dicho por otros personajes.

Pruebas de percepcion tematica

Esta técnica consiste en mostrarle al sujeto una fotografia y se le solicita que

explique la situacion o que invente una historia.

“Es una técnica proyectiva que presenta una serie de dibujos a los sujetos a
investigar y les pide que proporcionen una descripcion o una historia sobre los
dibujos”. (Zikmund,:143).

Técnicas proyectivas en combinacion

Estas técnicas son cuestionarios o instrumentos de recoleccion de datos, en las

que se emplean combinaciones de técnicas proyectivas, con el objeto de analizar los

sentimientos de los sujetos frente al tema a investigar.
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Estas técnicas combinadas pueden ser:

4 La técnica de la tercera persona.

v La técnica de presentacion de papeles.

Esta técnica es Util especialmente en situaciones donde las relaciones entre las
personas son el tema de la investigacion, ejemplo, las relaciones entre el vendedor y
el cliente.

3.3.4.3. Escala de likert

Esta es una escala de uso comun, es una combinacion de escalas que se conoce
también como escala sumada. Ademas, difiere de las escalas anteriores, ya que en
lugar de una sola pregunta o enunciado incluye varios enunciados o preguntas, que
proporcionan una vision mas completa de la actitud hacia el objeto de la

investigacion.

En la construccion de esta escala se pasa por varias etapas, las cuales son:

1) En esta primera etapa, se redactan una serie de enunciados (50 o mas)
Favorables o desfavorables al objeto de la investigacion.

2) En esta segunda etapa, se prueba la escala en una muestra de individuos de
caracteristicas similares a los encuestados a los que sera dirigida, y se les pide
que clasifiquen cada uno de los enunciados anteriores de la siguiente manera (los

nUmeros entre paréntesis no es necesario ensefarlos en el cuestionario):
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Concuerda fuertemente (+2)

Concuerda (+1)

Neutral (0)

Discrepa (-1)

Discrepa fuertemente (-2)

A continuacion, como el objetivo de esta prueba es reducir el nimero de

enunciados se suprimen:

v Los enunciados en que la mayor parte de los respondientes tienden a dar la

misma respuesta.

v Los enunciados que no discriminen, lo que tienen una actitud favorable de los

que tienen una actitud desfavorable hacia el objeto de la investigacion.

3) En la tercera etapa, se aplica la escala ya refinada a los individuos que se desea
investigar, posteriormente las respuestas se traducen a su equivalente numérico

de la siguiente forma:

Cada respuesta de los individuos ante los enunciados desfavorables se
multiplica por (-1); con la finalidad de que las actitudes favorables sean positivas y
las actitudes desfavorables negativas, y a continuacion las respuestas de cada
individuo se suma algebraicamente para conseguir la calificacion total de las actitudes

de ese encuestado.
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Las ventajas que presenta esta escala es que son de construccion facil y con

instrucciones sencillas que facilitan que los individuos se la auto apliquen.

3.3.4.4. Escala multidimensional

Esta técnica es definida por Kotler P, (1996:147) como: “una variedad de
técnicas para representar objetos, tales como puntos, en un espacio multidimensional

de atributos donde sus distancias entre si son una medida de la desimilaridad”.

La escalas multidimensionales se definen como u conjunto de técnicas que se
emplean en la mercadotecnia con el objetivo de desarrollar mapas perceptuales, es

decir, trata de posicionar objetos en un espacio realmente perceptivo.

En la investigacion de mercado este instrumento es muy utilizado porque tiene
la capacidad de darle respuesta de forma eficiente a una enorme cantidad de pregunta,
que es vital para la permanencia de la empresa dentro del mercado competitivo.
Entre otras cosas, permite conocer ¢con quien se compite? ;Cémo esta colocada una
determinada marca en relacion con la competencia? Y ;Qué estrategias de mercados

deben seguirse a fin de encaminar a la organizacion hacia el éxito de sus productos?

Igualmente, la escala multidimensional se utiliza de forma efectiva en diversas

areas de la mercadotecnia y tiene cuantiosas aplicaciones en:

4 analisis del ciclo de vida del producto.

v Segmentacién del mercado.

v Evaluaciones de clientes.
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v Evaluacidn de la publicidad.

v Productos nuevos.

v Investigacion de la imagen de la tienda y de los vendedores.

Existen diversas formas de escalas, sin embargo dos formas de escalas
multidimensionales basadas en los juicios o actitudes de uno o varios respondientes

son: la escala multidimensional directa y la demanda.

1) Escala multidimensional directa:

“los respondientes se limitan a proporcionar informacién sobre los objetos que

consideran “mas semejantes” o “mas distintas”. Weiers R, (1986:288).

En esta técnica, la forma de los objetos se basa en las semejanzas o en los
juicios de preferencia emitidos por los objetos. En este sistema no existen
dimensiones previamente establecidas y la identificacion del eje se hace por juicio del
especialista o experto. Incluso, la informacion de entrada posee un orden de rango de
las distancias entre puntos de los objetos, con lo cual se describen los dos objetos que
mas se asemejan, los dos siguientes mas parecidos y asi sucesivamente hasta llegar a

los dos que menos se parezcan.
2) Escala multidimensional derivada:
En esta modalidad las posiciones de los objetos se describen por sus

puntuaciones respectivas a lo largo de las dimensiones, las cuales han sido medidas y

establecidas de antemano.
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CAPITULO IV
CASOS PRACTICOS

Una vez desarrollado todo el basamento teorico referido a las herramientas
estadisticas aplicadas a la investigacion de mercado, se procede a poner en practica
las técnicas analizadas en los capitulos anteriores, y entre las cuales presentamos las

siguientes:
4 La técnica de analisis de varianza (ANOVA).

v La teoria de decisiones bayesianas.

Ejercicio # 1: La técnica de analisis de varianza (ANOVA).

Carolina Herrera, la propietaria de la perfumeria FASHION AND STYLE, ha
ideado tres grupos, de un texto publicitario que seran examinados para incluirlos en la
promocion de la tienda, durante la semana aniversaria dedicada a este giro de
negocios. Decidio probar la eficacia de las tres alternativas, utilizando la escala de
likert y una muestra aleatoria de nueve adultos de la comunidad en un experimento tal

y COMO Se expresa a continuacion:

o

Nueve sujetos asignados aleatoriamente:

T T D
X X X
© O

w
w
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Existen tres sujetos en cada grupo, las” X “designan las tres alternativas del

texto del anuncio; y "O" indica las puntuaciones de sus actitudes en la escala de

likert, que fueron:

Tabla #3: Alternativas de Publicidad

Tratamiento del anuncio
#1

“en fashion and style

Hallaras la clase y el

Tratamiento del anuncio
#2
precios

“los de la

perfumeria fashion and

Tratamiento del anuncio
#3
“inecesitas un perfume

exquisito? jven ahora y

glamur” style son justos” lo hallaras!
15 12 10
12 13 14
18 17 12

Fuente: Salazar Yusely y Trujillo keyla.
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Solucion:
1) Formulacién de la hipotesis nula.

Se supone que los tratamientos del anuncio no producen un efecto distinto, por
tal motivo cualquier diferencia en la muestra es producto de una variacion fortuita.

En consecuencia, la hipotesis nula establece que las medias de la poblacion son

iguales en los tres tratamientos, es decir:

2) Calculo de las medias de las columnas y de la gran media.

Tabla # 4: Tratamientos de Anuncios.

Datos iniciales Tratamiento 1 Tratamiento 2 Tratamiento 3
15 12 10
12 13 14
18 17 12
Medias X: =15 X: =14 X3 =12
muestrales

Fuente: Salazar Yusely y Trujillo keyla.
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Gran media: X:W:Bﬁ?

3) Calculo de la variacion entre columnas y de la variacion dentro de una columna.

Variacion entre columnas (Suma de cuadrado entre columnas) =

= ( namero de renglones ) x Msuma de X cada columna — gran media)2 J
—3x|(15-1367 }* + (14-13,67 ) +(12-13,67 |

=3x(4,67)
=14

Variacion dentro de columna (Suma de cuadrados dentro de columnas) =

=Suma de (cada X en la tabla — X para las columnas de las X)2
=(15-15 ) +(12-14 ) +(10-12 )* +(12-15)* +(13-14 )* + (14 -12)°
+(18-15 ) +(17-14 )’ +(12-12 )* =40

4) Calculo de la media cuadrada entre columnas.

_ Sumadecuadradosentrecolumnas 14
\A 2

Donde:

V, = NUmero de columnas —1
= 3-1
=2
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5) Calculo de la media cuadrada dentro de columna.

_ Suma de cuadrados dentro de columnas _ 40 _ 6.67
Vv, 6

Donde:

V, = (ntmero de columnas) X (ndmero de renglones — 1)

Donde:
V,=3X(3-1)=6

6) Determinacién del valor de la razon F calculada.

media cuadrada entre columnas 7

= =105
media cuadrada dentro de columnas 6,67

Valor calculado F =

7) Determinacion del valor critico de la razon “F” para el nivel de significancia .05.

El valor critico se obtiene de la tabla de distribucion “F” y depende de:

a) El nivel de significancia que deseemos < .050.01 > en este caso sera de .05

b) Elvalor de V,, que identificara la columna correspondiente de la tabla

c) Elvalorde V,, que identificara el renglon correspondiente de la tabla.
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Por lo tanto:

V, = 2 grados de libertad ( g.1 ) en el numerador.
V, = 6 grados de libertad ( g.1 ) en el denominador.

Por consiguiente nos ubicamos en la segunda columna y en el sexto renglén

de la tabla de distribucién “F” y encontramos un valor critico de (5,14).

8) Comparacion de “F calculada con” “F critica”:

F calculada = 1,05
Valor critico = 5,14

Zona de
Aceptacion
HO

AR,

5,14
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En este caso, se acepta la hipotesis nula en el nivel de significancia de (.05.)
puesto que la razon “F calculada” es menor al valor critico, por lo tanto las
diferencias de las medias muéstrales se deben simplemente a una variacion fortuita

entre las muestras.

En este segundo ejercicio se pone en practica la técnica de la teoria de

decisiones bayesianas.

Ejercicio # 2:

La empresa, FASHION AND STYLE, desea conocer cual es la probabilidad de
éxito al introducir un nuevo perfume en le mercado.

La decision de introducir un nuevo producto, tiene dos posibles resultados, un
éxito y un fracaso. De acuerdo con estudios realizados con anterioridad, a un éxito se
le otorgd una probabilidad previa de 0,6 y dara por resultado una utilidad de 5
millones de Bs.F. A un fracaso se le da una probabilidad previa de 0,4 y dara por

resultado una utilidad de “- 3 “millones de Bs.F. De manera simbdlica.

Exito del producto =S =5 millones de BSF
Fracaso del producto = F =— 3 millones de BSF
Pr obabilidad de Exito =Pr(S)=06

Probabilidad de Fracaso ~ =Pr ( F )=0,4
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El valor esperado de introducir el producto es entonces la suma de las dos

posibles utilidades, cada una de ellas ponderada por su probabilidad de ocurrencia:

EV = Vlor esperado =S x Pr (S )+ Fx Pr( F)
= (/5 millones ) x 0,6 + ( — 3 millones ) x 0,4
=18 millones de BSF

La alternativa de no introducir el producto dara por resultado una utilidad de
cero. Por lo tanto, el producto se introducird. Si fuera posible obtener informacion
perfecta acerca del resultado de la introduccién del producto, entonces se crearia el
potencial para evitar el resultado de perder 3 millones de Bs.F. La m&xima cantidad
que se pagaria por informacion perfecta seria de 3 millones de Bs.F. Multiplicado por
0.40, la probabilidad de que resulte un fracaso, lo cual asciende a 1,2 millones de
Bs.F, la decision se verd afectada solo cuando resulte un fracaso. Por lo tanto, la

empresa ahorrara dinero.

Se ha agregado la alternativa de evaluar el nuevo producto con unas pruebas de
concepto, como una entrevista a un grupo de enfoque en la que se le pide a un grupo
de 8 a 10 personas que discuta el concepto. Supongamos que la prueba de concepto
sea positiva (Pos) o negativa (Neg.). Ahora supondremos que la prueba de concepto
no es un indicador perfecto del resultado final. En particular, quienes han trabajado
varias veces antes con la prueba de concepto consideran que el caso de productos con
éxito la prueba de concepto es positiva en 80% de las veces (y por lo tanto negativa el
otro 20 %). En el caso de productos que fracasan, la prueba de concepto se considera
negativa en 60 % de las veces (y por lo tanto positiva el otro 40%). En términos de

probabilidades condicionales,
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Pr obabilidad de una prueba de concepto Pos.

Dado un producto con éxito = Pr ( Pos /S )=0,8
Probabilidad de un producto de concepto Neg.

Dado un producto con éxito = Pr (Neg /S )=0,2
Probabilidad de una prueba de concepto Neg

Dado un producto con fracaso = Pr ( Neg / F )=0,6
Probabilidad de una prueba de concepto Pos.

Dado un producto con fracaso = Pr ( Pos/F )=0,4

El valor esperado de la opcion de “introducir el producto inmediatamente” es de
1,8 millones de Bs.F. Necesitamos determinar el valor esperado de la alternativa de la
prueba de concepto a fin de determinar cuanto valor, si lo hay, habré en la realizacion
de la prueba. Para ello primero se determina:
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Pr ( Pos ) = Probabilidad de una prueba de concepto positiva.
Pr ( Neg ) = Probabilidad de una prueba de concepto negativa.

Pr ('S / Pos )= Probabilidad de que el producto sea un exito dada una prueba
de concepto positiva.

Pr ( F/ Pos) = Probabilidad de que el producto sea un fracaso dada una prueba
de concepto positiva.

Pr ( S/ Neg )= Probabilidad de que el producto sea un fracaso dada una prueba

de concepto negativa

Los primeros dos términos se obtienen de la siguiente formula:

Pr(Pos)=Pr(Pos/S)x Pr(S)+Pr(Pos/F)xPr(F)
= 08x06 + 04x04 = 0,64

Pr( Neg )=Pr(Neg/S)xPr(S)+Pr(Neg/F)xPr(F)
= 02x06 + 06x04= 0,36
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Para obtener el equilibrio de las expresiones se aplica una formula conocida

como el Teorema de Bayes, que es la base de la Teoria Bayesiana de las decisiones:

_Pr(Pos/S)xPr(s) 08x06

Pr(S/Pos )= Pr (Pos ) = 064 =0,75

r (F/ Pos )= Pr(Po;r/(FP)(:S( )Pr( F)_ 0,4(1)2‘(1),4 025
ePr(S/Neg )= Pr ( Ni%/(?\é;;r(s)zo'%’);gﬁ = 0,33
e Pr ( F/ Neg ):Pr(Neg/F)x Pr(F):0,6x0,4:O’67

Pr( Neg ) 0,36

Ahora se cuenta con la informacion para evaluar la alternativa de prueba de
concepto. Consideramos primero lo que sucede si hay una prueba de concepto
positiva y se introduce el producto. La probabilidad de obtener un producto que tenga

éxito, que ganaria 5 millones de Bs.F, es Pr ( S/ Pos) 0 “0,75”. La probabilidad de

fracaso es, por supuesto, Pr ( F/Pos ) o “0,25”. El valor esperado, la suma de los

dos resultados, cada una ponderada por su posibilidad, es entonces:

S x Pr(S/Pos)+FxPr(F/Pos )=

=5 millones de BSF x 0,75 + ( — 3 millones de BSF )x 0,25 = 3 millones de BS.F
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Puesto que, 3 millones de Bs.F es mas que el valor de la alternativa de “no
introducir”, el producto se introducira después de una prueba de concepto positiva, y

el resultado seria un valor esperado de 3 millones de Bs.F.

Un analisis similar revela que el valor esperado de introducir el producto

después de una prueba de concepto negativo seria:

5 millones de BS.F x 0,33 + ( —3 millones de BSF ) x 0,67 = — 0,36 milones de BSF
Por lo tanto, dada una prueba de concepto negativa, la alternativa preferida seria
“no introducir”, que produciria cero utilidades.

En consecuencia, un valor esperado de 3 millones de Bs.F. (Asociado con una

prueba de concepto positiva) ocurrird con una probabilidad de 0,64.
Ademas, un valor esperado de cero (asociado con una prueba de concepto
negativa) ocurrird con una probabilidad de 0,36. El valor esperado de una alternativa

de prueba de concepto es, por lo tanto.

(3 millones de BSF ) x 0,64 + (0 BSF )x 0,36 =1,92 millones de BSF
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Observe que:

Valor esperado de la alternativa de “ prueba de concepto”
Bs.F (1.920.000)
Valor esperado de la alternativa de introducir. Bs.F 1.800.000
Diferencia Bs.F 120.000

Por lo tanto, el valor de una prueba de concepto es de 120.000 Bs.F, bastante
menos que le valor de la informacion perfecta (1.200.000 Bs.F), pero aun asi
considerable.

Un investigador debera estar dispuesto a pagar hasta 120.000 Bs.F por una

prueba de concepto.
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CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el analisis de las herramientas estadisticas aplicadas

en una investigacion de mercados se llego a la conclusion:

La investigacion de mercados carece de valor si no se entiende bien o si se
prescinde de ella; es por ello que su utilidad potencial en ocasiones disminuye a causa
del conflicto que pudiera existir entre la investigacion y la gerencia de mercadotecnia.

Todas las empresas cuentan con un sistema de informacion de mercadotecnia,
sin embargo estos varian enormemente en su grado de complejidad. Por tal sentido, es
de suma importancia la informacion de mercadotecnia, ya que es un elemento eficaz
y de critica, en vista de que esta cumple la funcion de acumular y analizar
informacidn clave, relacionada con una situacion especifica en el mercado, es decir se
utiliza para identificar y definir las oportunidades del mismo, bien sea; con los
clientes, la competencia, la promocion de un producto, los precios entre otros, y de

esta manera tomar las mejores decisiones.

Un estudio de mercado puede darse de forma cuantitativa como cualitativa
segun el modo en que se recaban los datos. Es por eso que los métodos de
investigacion comprenden un extraordinario equipo de herramientas estadisticas para
los investigadores permitiéndoles contestar una extensa gama de preguntas que

surgen en la mercadotecnia.

La investigacion de mercados es de vital importancia en la toma de decisiones
empresariales, porque sirve de guia para la evolucion de las estrategias empresariales,
debido a que, son utilizados como guia para minimizar el riesgo e identificar futuros

problemas.
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Las herramientas estadisticas son de gran importancia en la mercadotecnia, ya
que estas le brindan a las empresas y al mercado seguridad y exactitud al momento
de introducir un nuevo producto ante la sociedad, ya que le permite determinar el
grado de aceptacion o rechazo del mismo; entre ellas se encuentran las de recoleccion
de datos, de muestreo, las de anélisis y por ultimo las de medicidn, las cuales
representan un conjuntos de instrumentos esenciales para lograr el éxito en una

organizacion.

Sin los procedimientos de muestreo es imposible que se de una investigacion de
mercado efectiva, ya que son fundamentales para el investigador, porque les permite

seleccionar la muestra de una determinada poblacion.

Cuando las herramientas estadisticas, se aplican en una investigacion de
mercado de forma oportuna, relevante, eficiente y exacta es capaz de generar los
mayores beneficios para la empresa influyendo de forma positiva al logro de sus
objetivos, pues, no solo permite introducir exitosamente el producto en el mercado,
sino también ayuda a mejorar la eficiencia del mismo, logrando una mayor

competitividad en el mercado y a su vez la maximizacion de sus riquezas.
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RECOMENDACIONES

Deben aplicarse las herramientas estadisticas para determinada conclusiones y

tomar decisiones acertadas.

El gerente de Mercadotecnia no debe tomar la investigacion de mercado como
una presagio, sino como una actividad de mucha importancia aplicando las

teorias establecidas bien sea por las de Aaker y Day, Ronald weiers, entre otros.

Una buena aplicacion de las herramientas estadistica les proporcionara los
resultados esperados, ya que si se hace un mal uso de ellas es capaz de arruinar

un estudio que este bien disefiado.

Para evitar conclusiones erroneas, es importante que se conozca el mercado a
través de un analisis de informacidn puesto que tiene un potencial vital para
conllevar a conclusiones efectivas, eficientes, exactas, precisas y muy

completas.

Se tienen que aplicar las herramientas apropiadas para cada investigacion, ya
que si se aplica un instrumento inadecuado conlleva a resultados no acorde con

la realidad.
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