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Marco Estratégico de Referencia

Antecedentes historicos

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacion en el ano de 1979 con el inicio
de actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su
momento marcé un nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas.
Nuestra escuela fue fundada por el Profesor Manuel Albores Salazar con la idea de traer
educacién a Comitan, ya que esto representaba una forma de apoyar a muchas familias de

la region para que siguieran estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma llhuicamina, que fue el primer
bachillerato tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la vision
en grande de traer educacion a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la

gente que trabajaba por la manana tuviera la opcion de estudiar por las tardes.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia
Albores Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre,
el Profesor Manuel Albores Salazar; Victor Manuel Albores Alcazar en julio de 1996 como
chofer de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integro en la docencia en

1998, Martha Patricia Albores Alcazar en el departamento de cobranza en 1999.

En el ano 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formé el Grupo Educativo Albores Alcazar
S.C. para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el aho 2004

funda la Universidad Del Sureste.

La formacién de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda
la regidon no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacion
de una institucion de Educacion superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias
de los jovenes que tenian intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para

seguir preparandose a través de estudios de posgrado.
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Nuestra Universidad inicio sus actividades el 18 de agosto del 2004 en las instalaciones de
la 4° avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos
grupos de cuarenta alumnos cada uno. En el ano 2005 nos trasladamos a nuestras propias
instalaciones en la carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el
campus Comitan y el corporativo UDS, este dltimo, es el encargado de estandarizar y
controlar todos los procesos operativos y educativos de los diferentes campus, asi como

de crear los diferentes planes estratégicos de expansion de la marca.

Mision

Satisfacer la necesidad de Educacion que promueva el espiritu emprendedor, aplicando
altos estandares de calidad académica, que propicien el desarrollo de nuestros alumnos,
Profesores, colaboradores y la sociedad, a través de la incorporacion de tecnologias en el

proceso de ensenanza-aprendizaje.
Vision

Ser la mejor oferta académica en cada regién de influencia, y a través de nuestra
plataforma virtual tener una cobertura global, con un crecimiento sostenible y las ofertas

académicas innovadoras con pertinencia para la sociedad.

Valores
e Disciplina
e Honestidad
e Equidad
e Libertad

|
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Escudo

El escudo del Grupo Educativo Albores Alcazar S.C. esta constituido
por tres lineas curvas que nacen de izquierda a derecha formando los
escalones al éxito. En la parte superior esta situado un cuadro motivo

de la abstraccion de la forma de un libro abierto.

Eslogan

“Mi Universidad”

ALBORES

a’

‘ Es nuestra mascota, un Jaguar. Su piel es negra y se distingue por ser
lider, trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu, extremo

7 valor y fortaleza son los rasgos que distinguen.
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Investigacion de mercados.

Objetivo de la materia:

Esta asignatura aporta al perfil del Ingeniero en Administracion permite conocer y
aplicar practicamente todas las metodologias necesarias y utiles para obtener
informacion valiosa de la cual se tomen decisiones. El alumno tiene la capacidad de
desarrollar sus capacidades creando e innovando estrategias con la investigacion de
mercados, asi como enfocar sus conocimientos al area de la consultoria externa o

servicios profesionales

Criterios de evaluacion:

No Concepto Porcentaje
I Trabajos Escritos 10%
2 Actividades Aulicas 20%
3 Trabajos en plataforma educativa 20%
4 Examen 50%
Total de Criterios de evaluacion 100%
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MERCADO

.1 Concepto de mercado

A continuacién citaremos algunos conceptos del tema, para que se tenga una visidon mas

clara de este término.

Personas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y deseo de gastarlo. Lugar

donde operan compradores y vendedores.
Agrupamiento de un mismo tipo de productos. Lugar de necesidades heterogéneas.
Lugar donde se transfiere la propiedad.

Esta dltima es la mas adecuada para nuestros tiempos; no es necesario contar con un
lugar entre cuatro paredes, un Unico producto y un servicio. ;Qué es lo que sucede en la
calle, en un semaforo, en el metro o el autobus? Hay numerosas personas que ofrecen un

ke También puede decirse que el mercado es la

sinnimero de productos o servicios.
demanda global de un producto o servicio entre los consumidores, en un periodo. O,
mejor dicho, un conjunto de consumidores que ejercen una demanda especifica sobre la

oferta de fabricante.

1.2 Tipos de mercado

Uno de los conceptos de mercado es la demanda global de un producto o servicio entre
los compradores o prospectos durante un periodo. Hay variables que permiten definir el

tamahno y composicion del mercado, mismas que se listan a continuacion:

Tamano. Los mercados pueden ser grandes, medianos y pequenos; sin embargo hay otras
perspectivas, entre ellas la que los clasifica de acuerdo con la superficie en la que se
desenvuelven, con la cantidad de productos que desplazan o de acuerdo con el publico
objetivo que acude a ellos. Desde un punto de vista econdmico, lo constituye el nimero
de unidades producidas por el industrial de cualquier sector en un periodo determinado

(desde un mes hasta un ano).
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Valor. Es el nimero de unidades producidas por el conjunto de empresas fabricantes de

un mismo producto o servicio, por el precio promedio que rige en el mercado.

Participacion. Es el porcentaje de participacion de un producto abastecido por una
empresa en un mercado total; es decir, son las ventas de un producto o servicio que una

compahia realiza en un mercado total.

Mercado total. Es la cantidad de productos que se venden en un mercado sin importar si

son de una empresa o de todas las que abastecen el mercado.

Penetracion de mercado. Es la cantidad de productos que se venden en determinado
universo, es decir, a una cantidad de consumidores de una zona determinada, que usan un

producto o servicio en un periodo.

Crecimiento de mercado. Es el incremento en la cantidad de unidades vendidas de un
producto o servicio, en determinado tiempo, comparadas contra el periodo anterior,

acerca de un producto. Esto se usa mucho en el area de ventas.

Mercado potencial. Es la cantidad de un producto que podria venderse en el futuro.

Mercado probable. Es la parte de un mercado que muestra interés por un producto.

Contraccion de mercado. Es la reduccion de las unidades vendidas de un producto o

servicio en un periodo determinado, comparadas contra el anterior.

Mercado disponible. Son aquellos consumidores que tienen una necesidad y cuentan con

los recursos para adquirir un satisfactor.

Mercado real. Son todos aquellos consumidores de un mercado disponible que ya

compran un producto especifico.

Seleccion de un mercado. Son los grupos especiales de consumidores a los que se desea

llegar.

Mercado meta, mercado objetivo o target. Son todos los consumidores que

pertenecen a un mercado y forman parte del mercado real, al cual se dirigen todas las
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acciones de la fuerza comercial del industrial; este mercado agrupa a cinco grupos de

mercados:

Primario. Son los usuarios o consumidores directos que tienen la funcién y la facultad de
decision de compra, y que tienen la funcidon de ser usuarios y/o consumidores

compradores.

Secundario. Son los usuarios o consumidores que no son los directos compradores (p. €j.,
la familia que usa la pasta dental que el ama de casa adquiere, pero sélo ella decide la

recompra del producto).

Horizontal. Es en el que una amplia variedad de industrias usan un producto (p. €j.,
tornillos de |/2 pulgada de cabeza hexagonal, que numerosas companias usan en la

elaboracion de diversos productos).

Vertical. Es aquel en el que un grupo de industrias se asocian para fabricar un producto (p.
€j., en la fabricacion de un colchon se asocian varias empresas: una elabora el relleno, otra

-1
'
]

los resortes, otra la tela, otra lo cose y la Ultima lo vende). ik © Fragmentado. Es el

segmento de mercado que se identifica por caracteristicas similares y se aisla para su

atencion casi personalizada.

Posicionamiento en el mercado. Es implantar con mucho cuidado, en la mente del
consumidor, las caracteristicas de un producto y las tres utilidades que éste ofrece al

consumidor:

Beneficio. - Tiempo.istri - Lugar.

1.3 Beneficios y bases para la segmentacion de mercados

La segmentacion del mercado permite, en términos generales, comprender mejor las
necesidades y deseos de los consumidores y sus respuestas a las ofertas comerciales
existentes o a las potenciales. Si se conocen las necesidades del mercado se pueden
disenar estrategias de mercadotecnia mas efectivas, tanto para los consumidores como

para la empresa.
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De modo mas especifico, la segmentacion del mercado proporciona los siguientes

beneficios:

Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes. La variedad existente de
caracteristicas y comportamientos del mercado permite encontrar siempre algun
segmento cuyas demandas no son atendidas o lo son de modo insatisfactorio. Esto
significa oportunidades de negocio que pueden ser explotadas por la empresa que esté

dispuesta a adaptar su oferta a las demandas especificas de estos segmentos.

Contribuye a establecer prioridades. La empresa tiene entonces la posibilidad de elegir a
cual segmento va a dirigirse, de acuerdo con alguno o varios criterios determinados. Estos

criterios pueden ser:

.

El potencial de compra del segmento.stri La facilidad de acceso.stri La complementariedad

con otros mercados servidos.
La posibilidad de adaptacion a sus demandas, bien por tener una ven- taja competitiva

(En precio, distribucion, imagen, etc.), bien por los recursos y capacidades disponibles.

Facilita el andlisis de la competencia. Al establecer segmentos de mercado
diferenciados, pueden identificarse mas facilmente quiénes son los competidores mas
inmediatos; es decir, los que estan actuando sobre los mismos mercados objetivo meta a

los que se dirige la empresa.

Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades epecificas.
Finalmente, y esto es lo mas importante, la segmentaciéon permite una mejor
adecuacion de los productos y servicios ofrecidos y de las acciones promocionales a llevar
a cabo. La segmentacion, en general, posibilita la adaptacion de las estrategias de

mercadotecnia a las necesidades y demandas expresadas por los distintos segmentos del
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mercado. Para que la segmentacion del mercado sea efectiva, es decir, permita que
puedan atenderse las distintas necesidades y de- mandas del mercado y se consigan los
objetivos de mercadotecnia de la empresa, deben cumplirse una serie de requisitos que

pueden resumirse en los siguientes:

Los segmentos deben ser facilmente identificables y su potencial de compra debe ser

medible.
Los segmentos han de ser accesibles.

Los segmentos deben ser sustanciales; lo que implica que sean lo suficientemente grandes

para ser rentables.

Los segmentos han de ser realmente diferentes.sts — Deben ser también posibles

de serviristr — Los segmentos deben ser defendibles (ante la competencia).

1.4 Segmentacion de mercados

“Es el proceso de identificar grupos de clientes con necesidades y motivos de compra

muy similares, dentro de un mercado relevante.”

Al analizar la demanda primaria, la segmentacion del mercado permite centrar el esfuerzo
de la mercadotecnia hacia los usuarios de alto consumo y desarrollar ofertas de nuevos

productos que se estableceran como objetivo.

La segmentacion de mercado facilita el diseno de productos diferentes, sistemas de
entrega o promociones atractivas, orientadas a grupos que tienen diversos criterios de
seleccion. Sin embargo, hay limites practicos para la utilidad de la segmentacion del
mercado; algunos segmentos son mas atractivos que otros debido a las variaciones en el
tamano del segmento, al potencial de crecimiento o de la competencia. Esta estructura

tiene dos componentes:
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. I) Seleccionar las bases para establecer los segmentos. Estas pueden variar de
acuerdo con la zona geografica, el numero de clientes y, sobre todo, su potencial

economico. En particular, selecciona las caracteristicas similares del mercado, su tamafo.

. 2) Describir el nimero y el comportamiento de los integrantes del segmento,
segun el comportamiento del mercado, los habitos y patrones de compra de los clientes,

si su ingreso es mensual, cada quince dias o cada semana.

Asi, se dice que un mercado se segmenta para controlarlo.

1.5 Criterios para la segmentacion de marcados

Los criterios generales sirven para clasificar a cualquier poblacién o grupo de personas,
con independencia de sus pautas de compra y consumo. Dentro de ellos los hay que son
facilmente medibles, como las variables demogrificas, las socioeconémicas y las

geograficas, que constituyen criterios de segmentacion objetivos.

Las variables demograficas, como el género, edad, estado civil y tamaho del hogar,
constituyen criterios muy frecuentemente utilizados para segmentar mercados. En la

figura

3.1 se muestran algunos ejemplos de publicidad dirigida a segmentos de mercado
determinados de acuerdo con estas variables. La division del mercado en funcion de las
variables demograficas permite identificar y alcanzar facilmente los distintos segmentos.
Sin embargo, no siempre se consigue una segmentacion en la que los comportamientos de
los grupos estén claramente diferenciados. Ademas, se producen variaciones en los
comportamientos a lo largo del tiempo. Asi, la edad, aunque es un buen factor
diferenciador de comportamientos, experimenta también cambios importantes con el
transcurso del tiempo en su influencia sobre los habitos, costumbres y pautas de

consumo.
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Las variables socioeconomicas, como el ingreso, ocupacion y nivel de estudios,
proporcionan también una buena base para segmentar mercados. Estas tres variables
suelen combinarse para determinar la clase social. Las diferencias en los productos
comprados, calidad de los mismos y pautas de compra, pueden ser muy pronunciadas

segun las caracteristicas socioecondmicas de los consumidores.

Las variables geograficas (nacion, region y entorno) dan lugar a considerables diferencias
en las caracteristicas y comportamientos de los consumidores. Las distintas orografias,
hidrografias, climas, etc., de los territorios y las razas y culturas de sus pobladores han
dado lugar a necesidades y pautas de consumo marcadamente diferentes. Asi, por
ejemplo, es ampliamente conocido el mayor consumo de vino en Francia, Italia y Espana,
el de cerveza en Alemania o el de té en el Reino Unido. En cada nacion, ademas, las
diferencias regionales pueden ser también importantes. En México, por ejemplo, se da una
gran variedad en la gastronomia de las distintas regiones. Sin embargo, como
consecuencia de la intercomunicacion cada vez mayor existente entre los paises, los

comportamientos tienden a igualarse y se va hacia un mercado global.

Hay que considerar también que el hecho de que un producto esté fabricado o sea
habitual en un determinado pais supone muchas veces una posibilidad de diferenciacion
del producto por su prestigio. Esto permite dirigirse a segmentos especificos que valoran
tal caracteristica, como, por ejemplo, que el whisky sea escocés; los zapatos, italianos; la
moda, francesa; los coches, alemanes; la electronica, japonesa; o, en general, los

productos
«made in Germany» o «made in Japany.

La segmentacion de mercados por criterios geograficos, unida a la utilizacion de bases de
datos y programas informaticos, ha dado lugar a la denominada geomercadotecnia, la cual
consiste en el diseno de acciones comerciales directas dirigidas a segmentos de
compradores o usuarios potenciales, determinados mediante la utilizacion de sistemas de
informacion geografica (SIG). Estos sistemas registran, analizan y representan graficamente
la informacion geografica de las personas residentes en una zona determinada. La
geomercadotecnia continda ampliando las aplicaciones con las que ayuda a conocer mejor

al consumidor.
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1.5.2 Segmentacion de mercados industriales

La aplicacion de la segmentacion a mercados industriales presenta ciertas particularidades.
Para segmentar los mercados de empresas y otras instituciones, se utilizan
fundamentalmente criterios objetivos, sean de tipo general o especifico. También suele
ser mas relevante en este tipo de mercados segmentar por beneficios o usos del

producto que por las caracteristicas de los consumidores.

La segmentacion de mercados de empresas y otras organizaciones se ha basado en
muchos casos en los modelos de comportamiento de compra industrial. Las variables que
suelen utilizarse como criterios para segmentar este tipo de mercados pueden agruparse

en las siguientes:
Caracteristicas de la organizacion del comprador.
Caracteristicas del centro de compra. Caracteristicas del producto.

Caracteristicas de la organizacion del vendedor.

1.6 Métodos y diseiios de segmentacion de mercados

Existen diversos procedimientos para segmentar mercados, que varian segun se trate de
formar grupos predeterminados (por ejemplo, grandes, medianos y pequenos usuarios;
clientes habituales o esporadicos, etc.), lo que da lugar a una segmentacion «a priori», ya
mencionada anteriormente, o segin se pretenda conseguir una segmentacion «optimay,
es decir, que explique del mejor modo posible un determinado comportamiento
(por ejemplo, la compra de articulos deportivos o la contratacion de un seguro de vida).

Para cada uno de estos dos casos hay técnicas estadisticas apropiadas.

Dentro de los disehos que intentan optimizar la formacion de grupos, cabe distinguir

entre:

Segmentacion, propiamente dicha, segun la cual la division obtenida trata de explicar uno
o mas comportamientos en funcion de las caracteristicas que definen al grupo

identificado.
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Tipologia, en la que la formacion de grupos se basa en la homogeneidad o similitud interna
de los individuos que los componen, pero sin referencia a uno o mas comportamientos a

explicar.

Las técnicas estadisticas utilizadas en los disefos «a priori» tratan de describir las
caracteristicas y comportamientos de los segmentos o de explicar las diferencias que se
observan en ellos. En cualquier caso, los segmentos estin ya establecidos y no se

pretende descubrirlos o identificarlos con tales técnicas.

Los disenos de segmentacién «optimay utilizan, por lo general, técnicas estadisticas
multivariables. Estas técnicas proporcionan la «mejor» explicacion posible del
comportamiento analizado; por ejemplo, la respuesta de la demanda del mercado en
funcidn de las caracteristicas o atributos de los consumidores. Si de lo que se trata es de
obtener una tipologia del mercado, efectian la division entre grupos de modo que
internamente sean lo mas homogéneos posibles y, a la vez, las diferencias entre los grupos

sean las maximas posibles.
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UNIDAD 2
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.1.- Estudio del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto actual de la
mercadotecnia, que, como ya se indico en el capitulo I, se centra en las necesidades del
consumidor. Dicho estudio constituye el punto de partida para la aplicacion de un
auténtico concepto de mercadotecnia, puesto que dificilmente podran satisfacerse de
forma efectiva las necesidades del cliente, tanto actual como potencial, sin un
conocimiento previo de los bienes y servicios que desea y de las actividades que realiza

para adquirirlos.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo
una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que
efectlia la compra y usa, posteriormente, el producto. El estudio de tal comportamiento
incluye también el andlisis de todos los factores que influyen en las acciones realizadas. A
efectos de clasificacion y sistematizacion, suele distinguirse entre el comportamiento del

consumidor particular o consumidor final y el comportamiento de las organizaciones.
El estudio del comportamiento del consumidor final incluye los siguientes aspectos:

El comportamiento de compra o adquisicion, individual o en grupo. Abarca todas las

actividades desarrolladas para obtener un bien o servicio, incluido el pago del mismo.

El comportamiento de uso o consumo final de los bienes y servicios adquiridos por uno

mismo o por terceras personas.

Los factores internos y externos al individuo que influyen en el proceso de compray en el

uso o consumo del producto adquirido.

El estudio del comportamiento de las organizaciones abarca la compra y con- sumo por
parte de empresas y otras entidades de los bienes y servicios que incorporan a sus

procesos productivos.

En el presente capitulo se abordara el estudio del comportamiento de compra y consumo

de los particulares; mientras que en el siguiente se trataran los temas relacionados con el
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comportamiento de las organizaciones. El estudio del comportamiento del consumidor
presenta ciertas dificultades, por sus caracteristicas peculiares, ya que es complejo, cambia

con el ciclo de vida del producto y varia segun el tipo de productos.

2.2. Determinantes internos del comportamiento del consumidor

Los determinantes individuales o factores internos que influyen en el comportamiento de
compra pueden agruparse en cinco tipos: la motivacion, la percepcion, la experiencia, las

caracteristicas personales (demograficas, socioeconomicas y psicograficas) y las actitudes.
2.3.- Motivacion

El proceso de decision de compra se inicia, como se ha indicado, con el reconocimiento
de una necesidad. Esta necesidad habra podido ser estimulada por un factor interno o
externo; pero para que pueda ser reconocida y evaluada es precisa la motivacién. La
motivacion afecta directamente a los criterios especificos de evaluacion de una necesidad.
Los motivos/necesidades pueden clasificarse de acuerdo con distintos criterios

contrapuestos o complementarios, como los que se indican a continuacion:

a) Fisiologicos o psicologicos. Los motivos fisiologicos se orientan a la satisfaccion de
necesidades bioldgicas o corporales, tales como el hambre o la sed. Los psicologicos, por
el contrario, se centran en la satisfaccion de necesidades animicas, como el saber, la

amistad, etc.

b) Primarios o selectivos. Los motivos primarios dirigen el comportamiento de compra
hacia productos genéricos, tales como un televisor, un automévil, una comida, etc. Los
selectivos complementan a los anteriores y guian la eleccién entre marcas y modelos de
los productos genéricos o entre establecimientos en los que se venden. Asi, por ejemplo,
la necesidad primaria de comer se complementara con la eleccion del tipo de alimentos y

el lugar donde se comera.

c) Racionales o emocionales. Los motivos racionales se asocian generalmente a
caracteristicas observables u objetivas del producto, tales como el tamano, el consumo, la
duracion, el precio, etc. En contraste con ellos, los motivos emocionales se relacionan

con sensaciones subjetivas, tales como el confort, el placer o el prestigio que se espera
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que se deriven del bien o servicio adquirido. En la mayoria de las decisiones de compra
intervienen ambos tipos de motivos en mayor o menor medida. Asi, por ejemplo, la
compra de un automovil se decide tanto por criterios objetivos (precio, potencia,

velocidad, consumo, etc.) como subjetivos (comodidad, distincion, modernidad, etc.).

d) Conscientes o inconscientes. Los motivos conscientes son los que el consumidor
percibe que influyen en su decisién de compra, mientras que los inconscientes son los que
influyen en la decision sin que el comprador se dé cuenta de ello. Asi, por ejemplo, el
comprador de un automovil Mercedes o BMW puede que no admita que lo ha adquirido
real- mente por motivos de prestigio y alegue que lo ha hecho porque quiere un coche
potente y rapido. En otros casos, sin embargo, puede que no se sea realmente consciente

de los verdaderos motivos de la compra.

e) Positivos o negativos. Los motivos positivos llevan al consumidor a la consecucion de
los objetivos deseados, mientras que los negativos lo apartan de las consecuencias no
deseadas. Los motivos positivos ejercen un predominio en las decisiones de compra, pero
en algunos casos los motivos negativos son los que mas influyen. Un ejemplo de fuerza
negativa es el temor, que tiene un papel decisivo en la adquisicion de ciertos productos,
como los seguros, para prevenir las consecuencias de incendios, robos, danos o la pérdida

de la propia vida.

2.4.- Percepcion

Percibir es ver, oir, tocar, gustar, oler o sentir internamente alguna cosa sujeto, objeto,
acontecimiento o relacion y organizar, interpretar y derivar significa- dos de la
experiencia. La percepcion se refiere al modo personal de interpretar y dar sentido a los
estimulos a los que uno se expone. Supone una codificacion de los estimulos recibidos a

través de los sentidos.

La percepcion es un proceso de seleccion, organizacion e integracion de los estimulos
sensoriales en una imagen significativa y coherente. En este proceso pueden distinguirse

cuatro etapas:
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* La exposicion a la informacion.

* La atencion prestada.

* La comprension o interpretacion del mensaje.
* Laretencion de la informacion en la memoria.

La percepcion es selectiva; es decir, se percibe lo que interesa. Un mismo producto puede
ser percibido de forma distinta por diferentes consumidores, segin los atributos o

caracteristicas del mismo que sean de su mayor interés.

La selectividad en el proceso de percepcion se manifiesta en cada una de las cuatro etapas
del proceso de percepcion (exposicidn, atencidn, comprension y retencion). Las personas
suelen escoger lo que quieren oir o ver, se exponen a los medios de comunicacion
elegidos: leen los periddicos con los que se identifican, sintonizan las estaciones de radio
o canales de television que prefieren y escuchan los mensajes de sus politicos favoritos. Se
presta mayor atencion a la informacion que es conforme a las propias creencias y
opiniones y se tiende a evitar la que es contraria a ellas. La informacion se interpreta
también de modo distinto segun las creencias y actitudes y se retiene en la memoria en

mayor medida la que mas se adecua a las mismas.

La ley de Weber sostiene que es preciso un determinado nivel de variacién en el estimulo
para ser percibido y que esta variacion es proporcional a la cantidad inicial del estimulo.
Es decir, que si se precisa, por ejemplo, una variacion del 10 % en el precio de un
producto para ser percibida, la variacién debera mantener esta proporcion cuando el
precio inicial sea distinto. Asi, si el precio inicial es de |0 pesos y la variacion, para ser
percibida, ha de ser de | peso, cuando el precio inicial sea de 1,000 pesos se requerira

una variacion de 100 pesos.

El proceso de organizaciéon que tiene lugar en la percepcion facilita la comprension y
retencion de la informacion. Se produce una clasificacion de la informacion y una
integracion de la misma, de forma que varios estimulos son percibidos como un todo

integrado (el todo es mas que la suma de las partes, segun la psicologia de la Gestalt).
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2.4.1 Actitudes

El concepto de actitud ha tenido multitud de definiciones, pero quiza una de las mas
utilizadas y antiguas es la de Allport, para quien las actitudes son «predisposiciones
aprendidas para responder consistentemente de modo favorable o desfavorable a un

objeto o clases de objetosy.

Modernamente, el concepto de actitud ha sido ampliado, destacindose su aspecto
multidimensional. Se considera que las actitudes estan constituidas por tres componentes:
las creencias (componente cognoscitivo), la valoracién (componente afectivo) y la

tendencia a actuar (componente activo).
Las actitudes se desarrollan a lo largo del tiempo a través de un proceso de aprendizaje.

Estan afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales a los que se pertenece o

se aspira a pertenecer, la informacion recibida, la experiencia y la personalidad.
Las actitudes llevan a cabo cuatro funciones fundamentales:

. Utilitaria. Las actitudes guian a los consumidores a satisfacer las necesidades

deseadas.

. Expresiva del valor. Las actitudes expresan un auto concepto y un sistema de

valores.

. Egodefensiva. Las actitudes protegen al ego de ansiedades y amenazas. Lo que se
manifiesta, en el comportamiento de compra, a través de actitudes favorables hacia los

productos o marcas que estan asociados con la aceptacion social y la confianza.

* De organizacion del conocimiento. Las actitudes organizan la masa de informacion a la

que se expone el consumidor y fijan los estandares por los que juzgar la informacion.

2.6.- Caracteristicas demograficas del consumidor

Las variables demogriaficas y socioeconémicas son caracteristicas objetivas del comprador.

Son, por lo general, faciles de medir. Todas ellas influyen en las distintas fases del proceso
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de decision de compra, asi como sobre las restantes variables internas (motivacion,

percepcion, aprendizaje y actitudes).

Las variables demograficas hacen referencia a los atributos biologicos del individuo, a su
situacion familiar y a su localizacion geografica. Entre ellas cabe considerar, como mas

importantes, las siguientes:
Edad. Género.
Estado civil.

Posicion familiar (cabeza de familia, ama de casa u otro miembro). Numero de miembros

de la familia.

Habitat en el que se reside (tamano o niumero de habitantes y tipo urbano o rural).

2.7.- Caracteristicas socioeconomicas del consumidor

Las variables socioeconémicas evidencian situaciones o estados alcanzados y
conocimientos adquiridos. Como mas representativas cabe destacar las siguientes: — La
ocupacion, profesion o actividad desempenada. — Los ingresos periddicos obtenidos. —

El patrimonio acumulado. — El nivel de estudios alcanzado.

2.8.- Caracteristicas psicograficas del consumidor

Las variables psicograficas son subjetivas y, por tanto, mas dificiles de medir. Incluyen dos
tipos de variables: la personalidad y los estilos de vida. skl La personalidad es compleja y
afecta de modo consistente y duradero al comportamiento. Hay al menos cuatro teorias
que tratan de explicarla: la teoria de los rasgos, la teoria psicoanalitica, la teoria social y la
teoria del auto concepto. ik Los estilos de vida son modos de vivir que se caracterizan
por las formas en que la gente emplea el tiempo (actividades), por todo aquello que se
considera importante (centros de interés) y por lo que piensan las personas de ellas

mismas y del mundo que les rodea (opiniones).

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 24

Mi Universidad



sUDS

UNIDAD 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1.- Sistemas de informacion de la mercadotecnia

Un sistema de informacion puede definirse como un conjunto de elementos, instrumentos
y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con el fin de transformarlos en

informacion util para tomar decisiones de mercadotecnia.

La investigacion comercial aporta al sistema de informacion los métodos y técnicas
adecuados para obtener datos y analizarlos de forma rigurosa. Mediante la investigacion
comercial el sistema de informacion puede proporcionar los estudios necesarios que
permitan elaborar estrategias comerciales efectivas, con las que se puedan alcanzar los

objetivos de mercadotecnia de la organizacion.

Tal como se muestra en el esquema indicado, la investigacion comercial proporciona al
sistema de informacién, en primer lugar, la metodologia adecua- da para obtener los datos
que precisa. Esto implica disenar un sistema para el acceso a las fuentes de informacion y
la recoleccion de datos. Estos datos pueden ser internos, es decir, que se hayan generado
o estén registrados en la propia empresa (por ejemplo, ventas por productos,
participaciones de mercado, etc.) o externos. En este Ultimo caso los datos se han
generado fuera de la organizacion —en el mercado o en su entorno— y pueden haber
sido obtenidos de modo especifico para una investigacion determinada o bien, por el

contrario, proceder de investigaciones previas efectuadas con otros propositos.

Una vez que se han obtenido los datos, el sistema de informacién debe contar con los
mecanismos necesarios para la incorporacion de los mismos a la base de datos de la
organizacion. El sistema debe tener también los procedimientos adecuados para que los
datos puedan ser recuperados y consultados de forma agil y rapida. La creciente

utilizacion de bases de datos para el desarrollo de la accién comercial ha dado lugar a la

denominada mercadotecnia de bases de datos, que consiste en la aplicacion de analisis y
modelos estadisticos, asi como de sistemas expertos, a conjuntos de datos singulares de
individuos, de tal forma que permitan la identificacion de segmentos de mercado meta y el

diseno y evaluacion de estrategias de mercadotecnia directa sobre tales segmentos.
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La segunda aportacion de la investigacion comercial al sistema de informacién es la de
proporcionar los métodos y técnicas adecuados para tratar y analizar los datos obtenidos.
Finalmente, del andlisis deben derivarse interpretaciones que permitan sacar conclusiones

validas para la toma de decisiones de mercadotecnia.

3.2. Elementos de la investigacion de mercados

La investigacion comercial es fundamentalmente investigacion aplicada. Utiliza, por tanto,
los métodos y técnicas cientificos para identificar y resolver problemas de mercadotecnia.
El término investigacion de mercados se utiliza muchas veces como sinénimo de
investigacion comercial. Sin embargo, este Ultimo es mas amplio y preciso, dado que
comprende la investigacion de cualquier problema de mercadotecnia, con independencia

de que se estudie o no un mercado.

Una de las definiciones mas completas y que mejor explican lo que es la investigacion
comercial es la de Green y Tull, para quienes la investigacion comercial es «la busqueda y
analisis sistematico y objetivo de la informacion relevante para la identificacion y solucion

de cualquier problema en el campo de la mercadotecniay.

La American Marketing Association (AMA) dio en 1987, y ratific6 en 2004, su ultima
definicion de la investigacion comercial, que supone una enumeracion completa de sus
funciones y de las etapas seguidas en su desarrollo. Dada la considerable extension de la
definicion de la AMA, y con el fin de analizar y comprender mejor su contenido, es
conveniente desmenuzarla de acuerdo con los distintos conceptos que contiene Yy las

diferentes partes de que consta.

Lo que distingue fundamentalmente a la investigacion comercial es el caracter cientifico de
su metodologia y la utilidad de los fines que persigue, que pueden concretarse en los tres

siguientes:

a) Proporcionar informaciéon que ayude a comprender el mercado y el entorno. b)

Identificar problemas y oportunidades.

c) Desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos.
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3.4 Aplicaciones de la investigacion de mercados

La utilidad de la investigacion de mercados se pone de manifiesto en la creciente

utilizacion de la misma por parte de las empresas y otras organizaciones.

Muchas y muy variadas son las aplicaciones de la investigacion comercial. En funcion de las
areas de la mercadotecnia y de los problemas que tratan de solucionar, pueden

clasificarse en las siguientes:

a) Generales:

— Estructura del mercado.

— Potencial del mercado.

— Segmentacion del mercado.

— Comportamiento de los consumidores y usuarios.
— Andlisis de planes estratégicos.

— Analisis de las estrategias de los competidores.

— Prueba de mercados.

b) Investigaciones sobre el producto:

— Compra y uso del producto.

— Imagen/posicionamiento del producto.

— Prueba del concepto.

— Prueba del producto.

— Modelos de ventas de nuevos productos. c) Investigaciones sobre el precio:

— Estructura de precios (descuentos, ofertas).

|
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— Elasticidad de la demanda/precio.
— Elasticidades cruzadas.

—  Percepciones del precio por el comprador/usuario. d) Investigaciones sobre

distribucion:

— Seleccion de canales de distribucion.

— Localizacién de puntos de venta y almacenes.

— Diseno y ambientacion de los puntos de venta. e) Investigacion sobre ventas:
— Rendimiento, compensacion y motivacion de los vendedores.

— Territorios y cuotas de ventas.

f) Investigaciones sobre publicidad y relaciones publicas:
— Prueba del mensaje.

— Seleccion de medios.

— Efectividad de la publicidad.

— Imagen de la empresa.

3.5 Procesos de la investigacion de mercados

La realizacion de una investigacion en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie de
fases secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el disefio de la
investigacion, la obtencion de la informacion, el tratamiento y analisis de los datos y la

interpretacion de los resultados y presentacion de conclusiones.

|
UNIVERSIDAD DEL SURESTE 28



sUDS

Mi Universidad

3.6 Disefio de la investigacion de mercados
3.6.1 Determinacion del problema a investigar

Toda investigacion debe partir de una definicion clara y precisa del problema a estudiar
(«un problema bien definido es un problema medio resuelto»). La identificacion del

problema incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion. Es decir:

{Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones,

preferencias, intenciones, etc.?
¢(En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?
{Qué hipotesis se quieren contrastar?

{Qué variables influyen en los comportamientos, intenciones, actitudes, percepciones,

etc.!

3.6.2 Tipos de investigacion

Una vez identificado el problema a investigar y establecidos los objetivos a alcanzar, debe
realizarse el diseno de la investigacion. Un diseno de investigacion es la estructura o plan
de un estudio, que sirve de guia para la recoleccion y analisis de los datos. Supone la
especificacion de los métodos y procedimientos que se utilizaran para adquirir la

informacion necesaria para estructurar o solucionar problemas.

La investigacion, por su diseno, puede clasificarse en tres tipos basicos:

— Disenos exploratorios. — Disenos descriptivos. — Disenos causales.

El tipo de diseno de investigacion se deriva del tipo de problema a estudiar y de los fines

de la investigacion.
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a) Estudios exploratorios

La finalidad principal del estudio exploratorio es el descubrimiento de ideas vy
conocimientos. La investigacion exploratoria trata de identificar los problemas o
formularlos de modo mas preciso, incluyendo la identificacion de variables relevantes. Es
un estudio preliminar, muy flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya
existentes, en entrevistas con personas expertas y en el examen de situaciones analogas

mediante casos de estudio y simulaciones.

Los estudios exploratorios son especialmente utiles para desmenuzar gran- des
problemas, de tipo general, en problemas de investigacion mas precisos. Ayudan al
investigador a formular hipotesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el

problema.

b) Estudios descriptivos o correlacionales

El estudio descriptivo es el mas usual en investigacion comercial. Tiene como finalidad
describir las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre
algo, estimar la relacion entre dos o mas variables o efectuar predicciones. Son estudios

mas formales y establecen modelos basados en hipo- tesis.

Los estudios longitudinales, a través de mediciones repetidas de un mismo fenomeno,
muestran la evolucion del comportamiento de las variables investigadas. Pueden basarse,
aunque no necesariamente, en datos de paneles o bien utilizar en cada ocasidén que se
repita el estudio los datos de muestras distintas, en cuanto a su composicion, pero

siempre representativas de la poblacién a investigar.
Un panel es una muestra de individuos de los que se obtienen datos de forma continuada.

Por ejemplo, el panel Pearson (disefado por la editorial homénima) sobre usuarios y
compradores por Internet en México permite conocer el comportamiento de compra en

la Red del internauta mexicano, mediante el seguimiento de mas de 2,500 participantes.
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Los estudios transversales son los mas usuales. Proporcionan una instantanea de las
variables de interés en un momento dado. Se dividen en estudios en profundidad y

encuestas.

Los estudios en profundidad se basan en pequenas muestras y se interesan
fundamentalmente por el conocimiento integral del fenémeno. Estos tipos de estudios se
denominan también investigacion cualitativa. Utilizan fundamental- mente técnicas
psicologicas: entrevistas en profundidad, reuniones de grupo, técnicas proyectivas, de

asociacion, frases incompletas, etc.

Las encuestas se basan en grandes muestras representativas de la poblacion. Para obtener
los datos, emplean generalmente cuestionarios estructurados que contienen preguntas
cerradas, es decir, con todas las alternativas de respuesta contempladas. Para analizar los
datos utilizan técnicas cuantitativas, como distribuciones de frecuencias, tabulaciones
cruzadas y otras técnicas estadisticas. Por este motivo se denomina a este tipo de

estudios investigacion cuantitativa.

c) Estudios experimentales o causales

El estudio experimental o causal es el idoneo para contrastar hipotesis y establecer

relaciones de causa-efecto, por el control que proporciona al investigador.

En los estudios causales se opera con unos elementos denominados «unidades
experimentalesy, que son sometidos a uno o varios tratamientos. Los tratamientos
aplicados producen un resultado determinado y medible en las unidades experimentales.
Pero los resultados estan influidos también por factores ambientales ajenos a la voluntad

del investigador, que han de determinarse y controlarse en el experimento.

3.6.3 Especificacion de la hipotesis

Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas

posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion.
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Una hipotesis es una afirmacion o negacion sobre el comportamiento de una variable o
sobre la relacion existente entre dos o mas variables. Es una hipotesis afirmar que una
rebaja en el precio provoca un aumento en la demanda de un determinado producto. Los
resultados del estudio podran confirmar o rechazar tal hipétesis. Una hipotesis nula seria,
por ejemplo, sostener que la edad del vendedor no influye en la decision de compra de

productos de cosmética.

Las hipotesis pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de

la experiencia del investigador.

3.6.4 Definicion, clasificacion y medidas de las variables

La definicion de las variables permite hacer operativos y susceptibles de medida los

problemas basicos a investigar.
En funcion de lo que miden, las variables pueden clasificarse en los grupos siguientes:

a) Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el consumo

de un determinado producto, el lugar de compra, la intencion de cambiar de marca, etc.

b)  Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género, etc.), socioecondmicas

(ingresos, ocupacion, etc.) y psicograficas (personalidad y estilos de vida).

c) Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones son una
expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la opinion sobre la calidad de un producto,

la valoracion de los mensajes publicitarios, la imagen de los canales de distribucion, etc.

d) Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de prevision y ahorro,

servicio telefénico por radio, residencias para los adultos mayores, etc.

La medida de las variables viene determinada por la escala utilizada. Una de las
clasificaciones mas utiles de las escalas de medida es la de Stevens, que incluye cuatro

tipos de escalas: nominales, ordinales, intervalicas y proporcionales.
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Existe una jerarquia entre las mismas, ocupando las escalas proporcionales la posicion mas
alta. Cualquiera de las escalas de orden superior cumple los requisitos de las de orden

inferior, pero no a la inversa.

|
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UNIDAD 4

OBTENCION DE LA INFORMACION

4.1.- Fuentes de informacion

Si los datos ya estan disponibles, es decir, existen estadisticas o datos obtenidos en
estudios anteriores que sirven para el propésito de la investigacion a realizar, se trata
entonces de datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen
de modo especifico para la investigacion a efectuar. El proposito, por tanto, y no la
naturaleza de los datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Los datos
secundarios tienen como ventaja su menor costo y tiempo necesario para obtenerlos. En
contrapartida, y dado que se han obtenido para otros propositos, es raro que se adapten
perfectamente al problema a investigar. Los datos secundarios pueden ser inadecuados
por tres razones: |) por la unidad de medida utilizada; 2) por la definicion de las clases o

categorias, y 3) por la falta de actualizacion.

Las fuentes de informacion secundaria pueden ser internas o externas a la organizacion.
En este segundo caso, pueden ser publicas o privadas. Ejemplos de informaciones
secundarias publicas son el Sistema Integral de Informacion Geogrifica y Estadistica y los
Censos Econémicos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI)
y ejemplos de fuentes secundarias privadas, las estadisticas publicadas por la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAI) y los datos
del panel de detallistas de Nielsen. Los datos primarios, al ser obtenidos expresamente
para la investigacion a realizar, son los mas idoneos, porque se pueden adaptar a los
propositos del estudio, aunque, légicamente, tienen un costo de obtencién superior a los

secundarios.

4.2 La encuesta

La encuesta constituye un medio fundamental para obtener informacion en investigacion

comercial. Hay varios métodos de llevar a cabo una encuesta: de forma personal, por
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correo, por teléfono, a través de Internet y del correo electrénico. Cada uno de estos

métodos tiene sus ventajas e inconvenientes.

La encuesta personal es la mas flexible (pueden aclararse dudas o superar imprevistos),
fiable (se tiene certeza de quién contesta) y la que proporciona la mayor tasa de
respuestas; es también bastante rapida en su ejecucion. En contrapartida, tiene un costo

elevado, pueden originarse sesgos por influencias del entrevistador.

La encuesta por correo tiene como principal ventaja su reducido costo. Presenta, en
cambio, varios inconvenientes: el principal, es la baja tasa de respuestas que suele
obtenerse; ademas, exige brevedad y una completa y detallada explicacion de la forma de
contestar a las preguntas, dado que no permite aclarar las posibles dudas del encuestado.
Finalmente, no proporciona garantias de que la persona que ha contestado el cuestionario

sea la que debia hacerlo.

La encuesta por teléfono es un método cuya utilizacion ha aumentado en los dltimos anos
y ha mejorado su representatividad, al incrementarse el nimero de hogares con teléfono.
La rapidez es su ventaja mas destacada, aparte de permitir la comunicacion directa con el
entrevistado. Es relativamente barata. Tiene como inconveniente principal el de no

permitir cuestionarios extensos nhi presentar imagenes.

4.3 El cuestionario

Para un diseno apropiado del cuestionario es fundamental cumplir los tres requisitos

siguientes:

— Definir correctamente el problema a investigar. — Formular de forma precisa las

hipotesis. — Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida.

El cuestionario debe ser lo mas breve posible, pero no puede establecerse una longitud
concreta; varia en funcion del interés que el tema de la investigacion tenga para el
encuestado. Al redactar las preguntas hay que tener especial cuida- do con el orden en

que se incluyen en el cuestionario, puesto que la mayor o menor dificultad o agrado de las
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primeras preguntas puede influir en la tasa y calidad de las respuestas. También hay que
cuidar el tono de la redaccion; en especial, se han de evitar palabras que generan rechazo
(por ejemplo, «prohibir») y se ha de buscar el equilibrio en la preguntas; es decir, que si
las respuestas pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas (por ejemplo,
debe preguntarse si se esta a favor o en contra de una determinada cuestion y no solo si
se esta a favor y esperar una respuesta afirmativa o negativa). Por otra parte, debe
tenerse en cuenta que es mas facil contestar si a las cuestiones, puesto que decir no

induce a pensar que es necesario dar una justificacion de la respuesta negativa.

4.4 Disefio, tamaiio y seleccion de la muestra

Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que se quiere
obtener informacion. A efectos de que la informacion obtenida de una muestra sea valida,
ésta debe ser representativa de la poblacion; es decir, que en su estructura se
reproduzcan exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacion de la que
ha sido obtenida. Entrevistar a una muestra en lugar de a toda la poblacién, permite
obtener la informacion a un costo mucho menor y en un tiempo sensiblemente inferior.
Aunque la precision o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra es

menor, las ventajas de costo y tiempo superan con creces tal inconveniente.
El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas:

— Definir la poblacién objeto de estudio.istr — Seleccionar la estructura de la muestra

T
E

(listas, directorios, etc.).isiri — Especificar la unidad muestral.istr — Seleccionar el método
de muestreo (probabilistico o no probabilistico). — Determinar el tamaho de

la muestra.sipi — Disefar el plan de muestreo y, por ultimo, seleccionar la muestra.

La unidad muestral es el elemento de la poblacion del cual se obtienen los datos. Pueden

ser individuos, hogares, tiendas, empresas u objetos (productos, marcas, modelos, etc.).

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 36

Mi Universidad



sUDS

4.4.1 Métodos de muestreo

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios o no alea- torios. En el
primer caso, se tratara de un muestreo probabilistico, mientras que en el segundo, sera
un muestreo no probabilistico. En un muestreo probabilistico todos los elementos de la
poblacion tienen igual oportunidad de ser selecciona- dos para componer la muestra. En
un muestreo no probabilistico, en cambio, la seleccion de los elementos de la muestra se
realiza, total o en parte, segln criterios fijados por el investigador. Existen cuatro
procedimientos basicos para realizar un muestreo probabilistico: simple, sistematico,

estratificado y por conglomerados o areas.

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos de la poblacion tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.

El muestreo sistematico consiste, en primer lugar, en dividir el nimero total de elementos
de la poblacion por el de la muestra, para determinar cada cuan- tos elementos de la

poblacion hay que elegir uno para componer la muestra.

El muestreo estratificado es aplicable cuando la poblacién puede dividirse en clases o
estratos (por ejemplo: género, edad, nivel socioeconémico, estudios, tamano de la

vivienda, etc.).

En el muestreo por conglomerados o areas lo que se elige al azar no son unos cuantos
elementos de la poblacion, sino unos grupos de elementos de la misma previamente
formados, de los que se iran obteniendo al azar otros grupos de elementos, y asi

sucesivamente hasta llegar a la unidad muestral primaria.

La muestra puede también seleccionarse por alguno de los métodos no probabilisticos

siguientes: por conveniencia, de forma discrecional y por cuotas.

El muestreo de conveniencia consiste en elegir aquellos elementos que mejor se adaptan

a las conveniencias del investigador.

En el muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la
base de lo que él cree que el elemento seleccionado puede con- tribuir al estudio. Por
ejemplo, en una prueba de mercado el investigador enjuicia qué ciudad es la mas adecuada

para comprobar las posibilidades de comercializacion de un producto.
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El muestreo por cuotas es un caso especial del anterior. La muestra se selecciona de
manera que sus caracteristicas (de género, edad, lugar de residencia, ingresos, etc.) se

ajusten a las establecidas como de control.

4.4.2 Tamaiio de la muestra

La determinacion del tamano de la muestra esta en funcion del presupuesto y tiempo
disponible, asi como del error que se admita en los datos obtenidos. Este error que se
comete al tomar una muestra en lugar de la totalidad de la poblacion se denomina error
de muestreo y es facilmente cuantificable cuando el muestreo es probabilistico. Para
poblaciones muy grandes, el error de mues- treo y, por tanto, el tamaho de la muestra
asociado a un determinado nivel de error, es independiente del nimero de elementos de

la poblacion.

4.5 Recoleccion de datos

Una vez seleccionada la muestra, la fase siguiente del proceso de investigacion comercial
es la recoleccion efectiva de los datos, o trabajo de campo pro- piamente dicho. Los datos
se recogen por el procedimiento correspondiente al tipo de encuesta realizada, es decir,

mediante entrevista personal, por correo, teléfono, Internet, etc.

Esta fase de la encuesta implica la supervision del proceso de obtencién de los datos. En
especial, deben controlarse dos tipos de errores posibles: el error de falta de respuesta o
de no respuesta y el denominado error de entrevista, que incluye todos aquellos errores

que se pueden cometer durante la realizacion de la entrevista.

4.5 Analisis de la informacion

La aplicacion de técnicas estadisticas de andlisis de datos, en particular las mas sofisticadas,

ha tenido un crecimiento considerable en la investigacion comercial, especialmente desde
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el abaratamiento de los medios electronicos de calculo y el desarrollo de paquetes de

programas estadisticos.

Las técnicas de andlisis de datos utilizadas en investigacion comercial pro- ceden, en su
mayoria, de otras disciplinas, como la estadistica, la psicologia o la sociologia, y son
utilizadas, en general, en la investigacion social. Con objeto de abordar su estudio, las
técnicas de analisis de datos pueden dividirse en univariables, bivariables y multivariables,
segln se trate, respectivamente, de analizar aisladamente una sola variable, la relacion

entre dos variables o la relacion o interdependencia entre mas de dos variables.

4.5.1 Tecnicas de analisis uni y bivariable

El andlisis univariable incluye medidas de una sola variable. Las principales técnicas pueden

clasificarse en los siguientes grupos:
Distribucion de frecuencias (tabulaciones simples). Promedios (media, mediana y moda).

Medidas de dispersion (varianza y desviacion estandar).

Medidas de asimetria y de curtosis.

Pruebas estadisticas: No paramétricas (datos medidos con escalas nominales u ordinales):

prueba ji-cuadrada, Mann-Whitney, Wilcoxon.

Paramétricas (datos medidos con escalas intervalicas o proporciona- les): prueba t, prueba

Z

El andlisis bivariable, en general, incluye las técnicas que miden la relacién o asociacion

entre dos variables. Pueden considerarse, en algunos supuestos, como casos especiales o
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simplificados de las técnicas de analisis multivariable. Entre las técnicas mas importantes

cabe destacar las siguientes:

— Tablas y coeficiente de contingencia.
— Correlacion entre rangos de Spearman.
— Correlacion lineal.

— Andlisis de la varianza y covarianza.

— Andlisis de regresion simple.

4.5.2 Técnicas de analisis multivariable

El andlisis multivariable permite un mejor acercamiento a la realidad de los fenomenos
comerciales. Los problemas comerciales son complejos y no se limitan a un numero
reducido de dimensiones, sino, al contrario, son multidimensionales y su estudio precisa
de herramientas adecuadas que no supongan una simplificacion de la realidad. Esta es la
principal contribucion del analisis multivariable y por eso se explica su creciente

utilizacion en investigacion comercial.

El andlisis multivariable estudia la relacion entre mas de dos variables. Las técnicas que
incluye suelen clasificarse en dos grandes grupos, segun analicen relaciones de

dependencia o de interdependencia entre variables.

Una relacién de dependencia es, por ejemplo, la que se da entre el nimero de periddicos
que se lee diariamente (variable a explicar) y la edad, género y nivel de estudios del
individuo (variables explicativas). El comportamiento de la primera variable puede estar en
funcion o «depender» (por esto se la de- nomina variable dependiente) de las otras

variables consideradas explicativas (identificadas como variables independientes). El
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andlisis multivariable permite estudiar la medida o intensidad con que se da tal

dependencia entre las variables y determinar una relacién funcional.

Una relacion de interdependencia es la que se da cuando no hay solamente una relacion
de dependencia entre una o varias de las variables estudiadas, sino multiples y simultaneas,
puesto que todas las variables estan interrelacionadas entre si y se quiere explicar qué
significa tal interdependencia. Por ejemplo, en un estudio de la imagen de los periddicos
podria medirse como se percibe cada uno de ellos, de acuerdo con un conjunto amplio de

atributos o caracteristicas (formato, tipografia, ideologia, contenido informativo, etc.).

El analisis multivariable permitiria determinar qué factores o dimensiones basicas subyacen
en las valoraciones efectuadas —mas exactamente en las relaciones existentes entre las

valoraciones— y explicar, por tanto, como se configura la imagen de los periodicos.

Las técnicas de analisis multivariable que estudian relaciones de dependencia se
subdividen, a su vez, en dos grupos. El primer grupo de técnicas analiza la relacién de
dependencia entre una sola variable dependiente o a explicar y multiples independientes o
explicativas (como el ejemplo indicado de relacion entre el nimero de periodicos leidos
diariamente y la edad, género y nivel de estudios del usuario). El segundo grupo analiza la
relacion de dependencia entre multiples variables dependientes y mudltiples variables
independientes (como seria el caso, por ejemplo, de determinar la relacion de
dependencia existente entre el nivel de utilizacion de varios medios de informacion
alternativos —prensa, radio, television— y las caracteristicas socioeconémicas indicadas

del usuario —edad, género y estudios—).

4.6 Interpretacion de los resultados y presentacion de las conclusiones

La dltima fase del proceso de investigacion la constituye la interpretacion de los

resultados obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de las técnicas de analisis
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multivariable utilizadas. Estos resultados confirmaran o refutaran las hipotesis planteadas,
permitiran llegar a unas conclusiones determinadas y podran poner de manifiesto la

necesidad de investigaciones posteriores.

Todo el proceso de investigacion, desde el planteamiento del problema a investigar,
metodologia seguida, resultados obtenidos y conclusiones alcanza- das, se recogera en un
informe escrito, que supondra la sintesis de todo el proceso investigador y se presentara
a la Direccion de Mercadotecnia de la empresa u organizacion. También es importante
que el informe contenga una sintesis de los principales resultados y conclusiones,
para aumentar asi la posibilidad de ser leido y asimilado por la Direccién. La utilizacion de
graficos ayuda a reducir grandes masas de datos y a mejorar la presentacion de los

resultados.

Una vez expuestas las ventajas de la investigacion de mercados conviene aclarar que ésta
debe llevarse a cabo con todo rigor para que sus resultados tengan valor. En México las
agencias de mayor prestigio que llevan a cabo esta labor estan afiliadas a la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, A.C. (AMAI). Se
rigen por reglas y procedimientos estrictos, recogidos en el documento ESIMM ,

disponible al publico en la pagina web oficial de AMAL.
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